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1. Introduccidén

La microempresa Totora Sisa, ubicada en la parroquia San Rafael del cantén
Otavalo, provincia de Imbabura, ha forjado su identidad en la elaboracién de
artesanias Unicas y tradicionales a partir de la totora, una planta acuética
ancestralmente utilizada en la region. A pesar de su herencia cultural y la calidad de
sus productos, se ha enfrentado a desafios para identificar y comprender a su publico
objetivo y desarrollar estrategias de marketing que le permitan alcanzar su maximo

potencial en un mercado cada vez mas competitivo.

El presente trabajo, titulado "Plan Estratégico de Marketing para el
Posicionamiento de la Microempresa Totora Sisa, Otavalo 2025", tiene como
objetivo disefiar un plan estratégico de marketing que permita a Totora Sisa mejorar
su visibilidad y competitividad en el mercado. Este plan estratégico busca identificar
y aprovechar las fortalezas de la empresa, mitigar sus debilidades y capitalizar las

oportunidades del mercado para superar las amenazas existentes.

Totora Sisa enfrenta un problema crucial relacionado con su bajo nivel de
reconocimiento en el mercado, lo cual limita su capacidad para atraer y retener
clientes. A pesar de ofrecer productos artesanales Unicos y de alta calidad, la
microempresa no ha logrado implementar estrategias de marketing que resalten sus
atributos diferenciadores y que le permitan posicionarse efectivamente en la mente

de los consumidores.

El plan estratégico desarrollado en este proyecto se basa en un modelo
secuencial que consta De una serie de actividades desarrolladas para que la
organizacion pueda anticipar el futuro y alcanzar su vision planteada. El modelo

comienza analizando la situacion actual para posteriormente establecer la vision,
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mision y valores que guian y regulan el comportamiento de la organizacion.

Se analiza la industria global a través del entorno de las fuerzas PESTEL
(Politicas, Econdmicas, Sociales, Tecnoldgicas y Ecoldgicas). A continuacion, se
realiza una evaluacion interna, enfocada en definir estrategias que maximicen las
fortalezas y minimicen las debilidades, con el objetivo de crear ventajas competitivas
basadas en las competencias distintivas identificadas. Esta matriz facilita el analisis
de las principales fortalezas y debilidades de las areas funcionales de una
organizacion, ademas de permitir la identificacién y evaluacion de las interrelaciones

entre estas areas.

Un estudio exhaustivo, tanto interno como externo, es esencial para mejorar
la gestion de la microempresa. Estas estrategias apoyan el proceso estratégico de
la organizacion para alcanzar el éxito propuesto. A partir de las matrices
mencionadas, se generan estrategias de integracion y diversificacion, que facilitaran

la aplicacion de la Matriz BCG.

Una vez establecido el plan estratégico, a través de lineas de accién que
permitan alcanzar la proyeccién futura de la organizacién, se procede a implementar
los lineamientos estratégicos identificados, se centra en transformar los planes en
acciones concretas y, eventualmente, en resultados. En esta fase, se asignan los
recursos a cada estrategia y se definen las politicas correspondientes. Ademas, se

requiere una nueva estructura organizacional.

Dentro del presente estudio, el concepto de marketing y sus estrategias son
cruciales para la microempresa, con 21 afios de trayectoria, enfrenta desafios en su
estructura organizativa debido a un manejo y conocimiento limitados de estrategias

de marketing que permitan atraer clientes potenciales y aumentar las ventas. Es
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necesario realizar un estudio de mercado que proporcione datos Utiles para definir
las estrategias de marketing aplicables. Los primeros capitulos del trabajo de
investigacion estableceran la estructura para identificar y plasmar las estrategias de
marketing mas adecuadas, con el objetivo de incrementar las ventas y fortalecer la

presencia de Totora Sisa en el mercado.

El objetivo del plan es mejorar la visibilidad y competitividad de Totora Sisa
en el mercado, identificando y aprovechando sus fortalezas, mitigando debilidades
y capitalizando oportunidades. Se destaca la importancia de adoptar estrategias de
marketing efectivas para diferenciarse de la competencia y atraer a un publico mas
amplio. El objetivo principal de esta investigacion es determinar las dimensiones
estratégicas clave que permitan a Totora Sisa optimizar su posicionamiento en el
mercado de artesanias de totora. Esto implica no solo identificar a su publico objetivo
ideal, sino también comprender sus necesidades, preferencias y motivaciones de
compra, asi como analizar el entorno competitivo y los factores externos que pueden

influir en el éxito de la empresa.

Por medio de la revision de literatura se constituye la primera etapa de la
recoleccion de datos. Se analizaran fuentes académicas, informes de investigacion,
estudios de mercado y publicaciones especializadas en el sector artesanal y en el
marketing de microempresas. Esta revisibn permitird identificar las Ultimas
tendencias en la industria, las estrategias de marketing mas exitosas implementadas
por empresas similares a Totora Sisa y los desafios comunes que enfrentan las

microempresas en el mercado actual.

Para lograr este objetivo, se empleard una metodologia cualitativa y
cuantitativa que combina la observacion participante con entrevistas y encuestas. El

investigador se involucr6 en las actividades de la empresa, interactuando con sus
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artesanos y clientes. Esta técnica permitira obtener informacion valiosa sobre los
procesos de produccion, las interacciones con los clientes y la dinamica del mercado

local.

Se realizaron entrevistas a artesanos de Totora Sisa, clientes habituales y
potenciales, asi como a expertos en el mercado de artesanias de totora. Estas
entrevistas permitirdn recopilar informacién detallada sobre las percepciones,
opiniones, expectativas y motivaciones de los diferentes actores del mercado, lo que

sera fundamental para comprender sus necesidades y preferencias.

Se analizé la misién, visién y valores de Totora Sisa, asegurandose de que
estén alineados con su identidad cultural y su compromiso con la calidad y la
sostenibilidad, ademas de realizar un analisis exhaustivo del entorno politico,
econdémico, social, tecnoldgico, ecologico y legal que rodea a Totora Sisa. Esto
permitira identificar amenazas y oportunidades, asi como tendencias emergentes

gue puedan afectar a la empresa.

Se evalud los recursos y capacidades de Totora Sisa, incluyendo su talento
humano, sus procesos de produccion, su infraestructura. También se analizara su
cartera de productos, identificando sus fortalezas y debilidades, empleando el
analisis FODA, que sintetiz6 los hallazgos de los analisis interno y externo,
identificando las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas clave para
Totora Sisa. Ademas, se utilizara la matriz BCG para evaluar la cartera de productos
y determinar cuales son los mas rentables y los que tienen mayor potencial de

crecimiento.

Basandose en los resultados del diagnostico, se disefid estrategias de

marketing especificas para cada segmento de mercado identificado. Estas
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estrategias se centraran en el enfoque de nicho, adaptando la oferta de productos y
servicios a las necesidades y preferencias de cada grupo de clientes. Se aplicaran
las 4Ps del marketing (producto, precio, promocién y distribuciébn) de manera

estratégica para maximizar el impacto de cada accion.

Se elaboré un plan de accion detallados para cada estrategia, definiendo
objetivos especificos, metas medibles, acciones concretas. Estos planes de accion
servirdn como guia para la implementacion de las estrategias y permitiran hacer un
seguimiento de su progreso. A esto se le suma una estimacion detallada de los
costos asociados a la implementacion de las estrategias, incluyendo los costos de
produccién, promocion. Esto permitird a Totora Sisa asignar sus recursos de manera

eficiente y garantizar la viabilidad financiera del plan.

Este Plan Estratégico de Marketing proporcionara a la microempresa las
herramientas y el conocimiento necesarios para consolidar su posicién en el mercado
de artesanias de totora. Al comprender a su publico objetivo, adaptar su oferta de
productos y servicios, desarrollando estrategias de marketing efectivas, Totora Sisa
podra no solo aumentar sus ventas y su rentabilidad, sino también fortalecer su

identidad cultural y su compromiso con la comunidad local.

1.1. Planteamiento del problema

Totora Sisa carece de estrategias de marketing eficaces para promocionar y
posicionar sus artesanias en el mercado. Por lo tanto, es crucial realizar un analisis
de la situacion actual de la microempresa para desarrollar herramientas publicitarias

adecuadas.

La industria artesanal en Ecuador desempefia un papel significativo en la

economia y la cultura del pais. La tradicion artesanal en Ecuador es rica y diversa,
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refleja la herencia cultural de diversas comunidades indigenas y mestizas. Algunas
de las caracteristicas mas destacadas de la industria artesanal en el pais incluyen
variedad de artesanias con materiales naturales. La industria artesanal en Ecuador

ha visto una contraccion del 8,5% entre 2019 y 2022 (Artesanias de Ecuador, 2021).

Esto se debe principalmente a una caida del turismo receptivo del 42% en los
tltimos 3 afos (Ministerio de Turismo, 2023). Los pequefios emprendimientos
también no se han adaptado facilmente a estos cambios, encontrando amenazas en
el desarrollo cultural y preservando la identidad a través de su trabajo ya que estos
emprendimientos buscan transmitir las tradiciones del pais y mantener viva la cultura

a pesar de los cambios en el mercado y los gustos del consumidor.

Las importaciones de productos artesanales hacia Ecuador aumentaron en
un 23% entre 2017 al 2021, alcanzando un valor de $41 millones (Trademap, 2021).
Por un lado, se ha observado que el foco principal en los productos modernos sea
preferido por estar a la moda, aumentando el consumismo, dejado a un lado las
artesanias y a aquellos que las producen, esto ejerce mas presion competitiva sobre

los productores nacionales.

En Ecuador existen alrededor de 120 mil talleres artesanales que agrupan
alrededor de 480 mil artesanos aproximadamente de manera directa, y se considera
a todos los encadenamientos productivos; prestadores de servicios, proveedores,
estamos hablando de una poblacién total de 2 millones 400 mil personas, que
depende directamente de la actividad artesanal en general (Ministerio de
Produccion, 2019). Sin embrago solo el 13% de los artesanos ecuatorianos ha
recibido apoyo gubernamental para capacitacion o promocién, segun datos del

ultimo Censo Econémico (INEC, 2019).
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La industria artesanal en Ecuador ha sido golpeada por la disminucion del
turismo debido a la pandemia de COVID-19, debido a esto el impacto en este sector
ha sido muy negativo ya que el 45% de microempresas sufrieron el encierro de sus
clientes. Esto ha resultado en una caida en ventas y dificultades econdmicas para
muchos artesanos dando paso a un 39% de cierre de estas por falta de liquidez, en
cambio algunas microempresas han optado por estrategias financieras con un total

del 62% de aplazamiento que genero un efecto positivo (Sarmiento et al, 2021).

El “Patrimonio Cultural Inmaterial”, segun se define en el parrafo uno supra se
manifiesta en particular en los &mbitos siguientes: Tradiciones y expresiones orales,
incluido el idioma como vehiculo del patrimonio cultural inmaterial; Artes del
espectaculo; Usos sociales, rituales y actos festivos; Conocimientos y usos
relacionados con la naturaleza y el universo; Técnicas artesanales tradicionales

(UNESCO, 2017).

En la actualidad existe una fuerte competencia de productos artesanales
provenientes de otros paises latinoamericanos. Los altos niveles de importaciones
amenazan con productos sustitutos y sobre todo con precios mas bajos que los
productos nacionales. De esta manera se observo la falta de apoyo gubernamental
efectivo para promover y preservar la artesania tradicional ecuatoriana ante la

globalizacion (Llovani, 2019).

Otavalo enfrenta una intensa competencia de la artesania proveniente de
Perld y Bolivia, que ingresa tanto por pasos fronterizos informales como por el
comercio formal. La ciudad carece de una marca consolidada como centro artesanal
gue permita diferenciar sus productos y atraer mas turismo especifico. Existe una

débil coordinacion entre el sector publico y privado para promocionar y preservar la
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actividad artesanal local.

Para los habitantes de la zona las artesanias de totora son valiosas e
importantes ya que muestran y transmiten lo que son, mediante redes sociales con
la ayuda de diferentes organizaciones, manteniendo sus tradiciones hasta la
actualidad, siendo realizados desde nifios hasta personas de la tercera edad, ya que

estos los ayudan a mantenerse econémicamente.

Otavalo es un importante destino turistico en Ecuador, conocido por su rica
cultura indigena y principalmente por su mercado de artesanias, textileria por ellos
se lo conoce como un sitio turistico en el cual se encuentran artesanias de diferente
indole, debido a esto es uno de los lugares donde la demanda de extranjeros es alta
de tal manera manteniendo una reactivacion econémica positiva en los sectores. El
compromiso de la microempresa es el legado cultural de la comunidad se refleja en
cadaunade sus piezas, las cuales son Unicas y personalizadas. Ademas, Totora Sisa
ofrece calidad y garantia en todos sus productos, buscando siempre cumplir con las

expectativas del cliente.

En los ultimos afios el consumo de las artesanias de totora ha ido
aumentando poco a poco donde ha generado un impacto socioeconémico en la
empresa, de tal manera que no solo producen artesanias pequefas, canastos,
juegos de sala, tapetes, sino han optado por el camino de la construccion y edificacion
con este material que fueron empleados como recubrimiento de los techos y pisos
debido a su resistencia a la humedad conservando asi su calor, el cual se puede
evidenciar el uso de las mismas en varios sitios locales turisticos como lo es la

hosteria Urku Wasi.

En conclusién, a pesar de la calidad y autenticidad de los productos
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artesanales elaborados por la microempresa Totora Sisa, la presencia en el mercado
local es nula, no ha alcanzado su maximo potencial. Uno de sus problemas es la falta
de estrategias de marketing, ya que la mayor parte de sus socios desconocen sobre
estas y ha limitado su capacidad para expandirse y atraer a nuevos clientes, y sobre

todo posicionarse en el mercado.

Totora Sisa enfrenta un problema crucial relacionado con su bajo nivel de
reconocimiento en el mercado, lo cual limita su capacidad para atraer y retener
clientes. A pesar de ofrecer productos artesanales Unicos y de alta calidad, la
microempresa no ha logrado implementar estrategias de marketing que resalten sus
atributos diferenciadores y que le permitan posicionarse efectivamente en la mente

de los consumidores.

1.2. Preguntade investigacion

¢, Cémo contribuye el plan estratégico de marketing para el posicionamiento

de la microempresa Totora Sisa?

1.3. Justificacion

La microempresa se enfrenta a desafios significativos para consolidar y
expandir su presencia en el mercado local, se encuentra en una posicion estratégica
en la oferta de productos o servicios especificos. Sin embargo, la falta de un plan
estratégico de marketing integral ha limitado su capacidad para capitalizar
plenamente su potencial y alcanzar una posicion solida en la mente de los

consumidores a nivel local.

El posicionamiento de marca es una direccion que la empresa debe alcanzar
para asegurar su permanencia en el mercado, ya que es la parte donde se conoce

la identidad de la empresa y su posicidén que trasmiten al publico siendo una ventaja
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competitiva, diferenciandose de la misma, donde se lograra transmitir los valores y
la personalidad de la marca de manera positiva, Unica y especial, atreves de calidad,
caracteristicas innovadoras y una atencion al cliente excelente con esto se lograra

establecer una posicién solida.

A partir de los factores de oportunidad en el mercado se busca realizar un
plan estratégico de marketing, ya que se plantea aplicar tanto en la marca e imagen
de la empresa, llegando a aumentar la cartera de clientes ademas de generar que la
marca de la microempresa se quede en la mente del consumidor y de esta manera
se proyecte un incremento en el volumen de ventas, fijara precios en funcion a los
costos y obtendra informacion para una respectiva investigacion, donde se utilizaran
conocimientos propios del autor que sirvan para analizar el contenido, junto con la

investigacion de campo realizada.

La presente investigacion tiene como objetivo fundamental desarrollar un Plan
Estratégico de Marketing que no solo aborde las deficiencias actuales en la presencia
de la microempresa Totora Sisa en el mercado, sino que también explore
oportunidades innovadoras para diferenciarse y destacarse en el mercado,
proporcionando una guia estratégica que le permita no solo atraer a nuevos clientes,

sino también retener alos existentes, fortaleciendo asi su posicion en el mercado local.

Por tanto, la implementacion de una estrategia de marketing adecuada es
esencial para destacar entre la competencia y captar la atencion de los
consumidores. Esta estrategia debe incluir elementos como la identificaciéon de la
marca y segmentacion de mercado, la definicion de propuestas de valor Unicas y
atractivas, asi como la comunicacion efectiva de los atributos y beneficios de los

productos de Totora Sisa.
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Es importante considerar que el perfil del consumidor ha evolucionado en los
ultimos afos, cada vez mas personas valoran la produccion artesanal, la calidad de
los productos y la sustentabilidad, al ser una microempresa que trabaja con
materiales naturales y técnicas tradicionales de produccion, se encuentra en una
posicion favorable para aprovechar estas tendencias y generar una conexion

emocional con los consumidores.

Por otro lado, la empresa puede utilizar el marketing digital como una
herramienta estratégica para aumentar su visibilidad y llegar a un publico mas
amplio. A través de las redes sociales, Totora Sisa puede compartir informacién
sobre sus productos, su proceso de fabricacidon y la historia de los artesanos que
colaboran con la empresa. Esto permitira generar una relacién cercana con los

consumidores y fomentar la confianza en la marca.

La relevancia de este estudio radica en su potencial para impulsar el
desarrollo econémico local, al fortalecer la presencia y sostenibilidad de una
microempresa en Otavalo. Ademas, la implementacion de estrategias y promocion
ayudara a la particion en ferias y eventos artesanales, buscando alianzas
estratégicas a nivel nacional e internacional, del mismo modo busca sensibilizar a
las personas sobre la importancia de apoyar y valorar el trabajo artesanal como parte

del patrimonio cultural y econémico de la comunidad.

La implementacion del "Plan Estratégico de Marketing para Posicionar la
Microempresa Totora Sisa" conlleva beneficios que trascienden a la organizacion en
cuestion. Este plan no solo fortalecera a la microempresa, sino que también
contribuira significativamente al avance del conocimiento en el campo del marketing
estratégico. Ademas, fomentara el consumo nacional e internacional de productos

artesanales, promoviendo asi el reconocimiento y la valoracion del trabajo artesanal.
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Como consecuencia, se espera que este proyecto impulse el desarrollo econémico

y cultural de la comunidad, generando un impacto positivo en multiples niveles.

1.4. Objetivos de la investigacion
1.4.1. Objetivo General
Disefiar un plan estratégico de marketing para la mejora del posicionamiento
en el mercado de la microempresa Totora Sisa.
1.4.2. Objetivos Especificos
» Desarrollar el marco tedrico del proyecto mediante la recopilacion de bases
conceptuales relevantes.

» Determinar el marco metodolégico de la investigacion.

» Ejecutar estrategias de marketing que abarquen medios tradicionales como

medios digitales que contribuya a la visibilidad de Totora Sisa.

1.5. Estructura capitular

Este documento presenta un plan estratégico de marketing integral disefiado
para impulsar el crecimiento de Totora Sisa. A través de un analisis profundo de su
situacion actual y del mercado, se proponen estrategias innovadoras para fortalecer
la marca, expandir los canales de distribucién, mejorar la experiencia del cliente y
generar contenido de valor. Se establecen objetivos claros, se detalla un plan de
accion con presupuesto y se definen indicadores para medir el éxito. El plan abarca
desde el marco tedrico y conceptual hasta la evaluacion y control, brindando una guia
completa para posicionar a Totora Sisa como un referente en el mercado artesanal.

Por lo tanto, en el marco tedrico se establecen las bases tedricas del
marketing estratégico y se define el enfoque a seguir para Totora Sisa, en el

diagnostico de la situacion actual se evalla la posicion actual de la empresa en el
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mercado, identificando fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, en
cuanto a los objetivos estratégicos se definen los objetivos especificos que la
empresa busca alcanzar con el plan de marketing, las estrategias de marketing
propuestas se presentan las acciones concretas a implementar para lograr los
objetivos, como el fortalecimiento de la marca, la expansion de los canales de
distribucion y la generacion de contenido, en el plan de accién y el presupuesto se
detalla cdmo se ejecutaran las estrategias, asignando responsabilidades y recursos.
Ademas, la evaluacion y control se establecen los mecanismos para medir el éxito
del plan, consecuentemente las conclusiones y recomendaciones se resumen los

hallazgos clave y se ofrecen recomendaciones para el futuro de la empresa.
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Capitulo I. Marco Teoérico

Este capitulo se estructura en tres secciones principales, la primera seccion

expone los antecedentes de la investigacion, presentando referencias a autores

cuyos trabajos guardan similitud con el estudio propuesto, en la segunda seccion,

se desarrollan las bases tedricas que fundamentan el trabajo, la tercera seccion

aborda el marco normativo que rige la investigacion, proporcionando el contexto

legal y regulatorio pertinente.

En esta seccién, se exponen los fundamentos tedricos y conceptuales que

respaldan y validan la investigacion. El esquema conceptual se ilustra en la figura 1.

‘ PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA MICROEMPRESA ‘

ANTECEDENTES DE
LA INVESTIGACION

plan estratégico

|| Estructuras deun %‘ Marketing digital ‘
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Analisis de la
Situacion

L

Analisis Interno:
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J
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=
@
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Objetivos SMART
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Segmentacion y
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Figura 1. Hilo conductor del Marco Teorico de la investigacion

Elaboracion: Nikol Cerdn y Jenny Hinojosa
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2.1. Antecedentes de la investigacion

Segun Bravo y Paredez (2022), el plan estratégico de marketing ayuda a que
la empresa tenga claro el segmento de mercado que debe enfocarse, este trabajo
es una guia para tomar mejores decisiones al lanzar sus productos al mercado, de
la misma manera Miranda y Villalba (2022) aseguran que un plan estratégico de
marketing bien establecido trae beneficios econémicos para cualquier empresa; el
mismo que de be ser dirigido de acuerdo con la funcion que realiza el negocio, ya
gue de esto depende su correcta aplicacion y desarrollo para cumplir con los

objetivos contables y financieros que tiene el negocio “La Pifia restobar”

De acuerdo con Ortiz (2022), el andlisis de indicadores financieros demuestra
gue el proyecto es viable, sin embargo, es importante tener y seguir un plan
estratégico que permita desarrollar la marca y ganar espacio en el mercado para
garantizar los ingresos esperados. De esta manera la implementacion de un plan
estratégico de marketing es fundamental para el posicionamiento de la
microempresa Totora Sisa, como se ha evidenciado en diversos estudios, un plan
estratégico bien estructurado permite a las empresas identificar claramente su
segmento de mercado, lo que facilita la toma de decisiones efectivas en el
lanzamiento de productos, no solo asegura beneficios econdmicos, sino que también
debe alinearse con las funciones especificas del negocio para lograr sus objetivos

contables y financieros.

2.2. Bases tedricas

2.2.1. Plan estratégico

La implementacién de un plan estratégico en una organizacion que se embarca
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por primera vez en este proceso requiere una base sélida y decisiones fundamentales.
En esta etapa inicial, la definicion de la misién, vision y valores de la organizacion se
convierte en la piedra angular sobre la cual se construira el futuro a largo plazo. Estos
elementos esenciales, segun el autor, constituyen la decision estratégica mas
trascendental, ya que establecen la identidad y el propésito de la organizacion

(Zumarraga, 2022).

Segun, Gonzélez (2016) afirma que:

“El plan estratégico de negocios es el patrén para determinar los programas que
correspondan, asi como estos son elementales para generar los proyectos que deban
conformar el programa, algunos elementos claves del plan estratégico de negocios
son el enunciado logico de una necesidad y su seleccién, evidencias concretas y
fehacientes ponderadas, bases financieras para ponerse en accién, localizacion y

tamafio 6ptimo y normatividad a respetar”. (p. 45)

El autor expone que el plan estratégico de negocios es una herramienta
indispensable para cualquier empresa que aspire al éxito, ya que, al definir una vision
clara, establecer objetivos medibles y disefiar estrategias coherentes, las
organizaciones pueden optimizar sus recursos, aprovechar las oportunidades del
mercado y superar los desafios, asegurando asi un crecimiento sostenible y una

ventaja competitiva a largo plazo.

Por otro lado, Maho (2015) define la planificacion como una estrategia que
abarca desde la definicion de metas ambiciosas hasta la implementacién de acciones
concretas, involucrando a todos los niveles de la organizacion y adaptandose a los
diferentes contextos y desafios. Segun el autor, este proceso requiere el disefio de
estructuras soélidas, planes detallados y proyectos especificos que guien a la empresa

hacia el éxito.
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En el proceso de planeacion estratégica, las organizaciones buscan tomar
decisiones en el presente sobre la direccion futura y las acciones a seguir. Este
enfoque generalmente abarca un horizonte temporal de tres a cinco afos,
particularmente en el @mbito empresarial. El objetivo es determinar hoy el rumbo y las
estrategias que se implementaran en los préximos afios para alcanzar las metas

deseadas (Salas, 2023).

Por ende, la planeacion estratégica es un ejercicio prospectivo que permite a
las organizaciones trazar su rumbo futuro, ademas este proceso se toma decisiones
cruciales en el presente, definiendo el camino a seguir y las acciones a implementar
en un horizonte temporal. Afirma que este enfoque a largo plazo es especialmente
relevante en el ambito empresarial, donde la anticipacion y la preparacién son
fundamentales para que las organizaciones puedan adaptarse a los cambios y
aprovechar las oportunidades que se presentan en el entorno competitivo.

2.2.2. Importancia del plan estratégico

De acuerdo con Cafas (2023), la importancia de un plan estratégico es
fundamental para la orientacion, la eficiencia y el éxito a largo plazo de cualquier
organizacion. El autor afirma que este plan proporciona una base sélida para tomar
decisiones informadas, anticipar y adaptarse a cambios, y motivar a los empleados,

todo lo cual contribuye a la sostenibilidad y el crecimiento de la organizacion.

Por su parte, Monsafani y Murray (2020) afirman que:

“Para llevar a cabo el proceso estratégico, conozca y reconozca a su organizacion
determinando los puntos fuertes y débiles. No basta llegar a los objetivos, sino sacar
provecho de la concrecién de estos. Tradicionalmente en la estrategia las actividades
se separan en lo estratégico, operacional y tactico, involucrando la planificacion y la

direccion”. (p.97)
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Toda organizacion tiene que asumir el habito de mirar hacia el futuro y abordar
instancias para desarrollar planes estratégicos. El autor indica que hay tres conceptos
gue condensan la esencia de la planificacion estratégica: la proactividad, la habilidad
de determinar las influencias externas y el reconocimiento de la necesidad por el

cambio interno.

Por consiguiente, la implementacion de un plan estratégico es fundamental
para el éxito y la sostenibilidad de cualquier organizacion. Este proceso no solo permite
definir una vision clara y establecer objetivos medibles, sino que también proporciona
una hoja de ruta detallada para alcanzarlos. Al considerar tanto los factores internos
como externos que pueden influir en el logro de las metas, el plan estratégico permite
a las organizaciones anticiparse a los cambios, aprovechar las oportunidades y superar
los desafios de manera proactiva.

2.2.3. Caracteristicas de un plan estratégico

Las caracteristicas de un plan estratégico sirven para proporcionar una

estructura y una guia clara que permita a una organizacion alcanzar sus objetivos a

largo plazo de manera efectiva y eficiente.

Roche (2007) afirma que un instrumento Util y practico para la organizacion
significa que el plan estratégico debe reunir una serie de caracteristicas muy similares,
en su descripcion, a las establecidas para el proceso de planificacion general y debe

Ser.

- Flexible: entendido como "no rigido”. En efecto, el Plan debe establecer la
posibilidad de adaptacion permanente, que es necesaria, mas que nunca,
en aquellos sectores como el de Porter, que estan en constante evolucion.

El Plan es un instrumento que hay que seguir para eso esta hecho, pero no
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hasta el punto de no tener en cuenta las correcciones y desviaciones

necesarias resultado de un mal disefo de este o de un cambio del entorno;

Global: también corporativo, entendida esta caracteristica como que el plan
abarca a toda la organizacién deportiva en su conjunto y no es una

amalgama de planes sectoriales de las diferentes unidades de la entidad;

Operativo (real): Los planes suelen reflejar aspiraciones utdpicas e ideales
y tienden a alejarse de la realidad. Los planes estratégicos deben ser
factibles de llevar a la practica, y huir de metas muy bonitas pero

inalcanzables;

Participativas: El plan estratégico de una organizacion debe ser el
resultado de un proceso amplio de participacion. Su elaboracion, aprobacion
y puesta en marcha es una responsabilidad de los directivos del equipo
directivo de la organizacién, pero debe establecerse un sistema de
participacion que abarque al maximo de la entidad. Si este tema de la
participacion es cuestionable en una sociedad con &nimo de lucro en una

empresa,

Formal: Escrito seglin una sistematica y metodologia légica y determinada,
mas o menos compleja segun la dimensién de la organizacion de que se

trate;

Conocido: Uno de los elementos claves del proceso de planificacion
estratégica y, por lo tanto, también del resultado de este es que el plan sea
conocido por el conjunto de la organizacion. Que los colaboradores,
empleados o componentes de la organizacion identifiquen claramente los

objetivos, estrategias y programas de esa organizacion. Un Plan
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estratégico, bien elaborado, bien disefiado y mayoritariamente asumido por
el equipo directivo de la organizacion pierde parte de su utilidad practica si
no es conocido por los elementos que forman la entidad, del primero al

altimo de los empleados o de los colaboradores voluntarios (Roche, 2007).

Un plan estratégico efectivo debe ser flexible para adaptarse a los cambios del
entorno, global para abarcar toda la organizacién, operativo para ser realista y
alcanzable, participativo para involucrar a todos los miembros, formal para seguir una

metodologia clara y conocido por todos los integrantes de la organizacion.

Siguiendo esta linea de pensamiento, Godinez y Hernandez (2014), exponen
gue la estrategia obtiene el logro de cada meta que las personas y organizaciones se
plantean, pero las alcanza de una manera predeterminada, no dejando los resultados
a la suerte o a la mera fortuna, sino al estudio previo que las personas hacen para el
logro de sus objetivos mas anhelados. La planeacion estratégica y las acciones para
gue suceda, hacen las batallas significativas, equipos ganadores que siempre trabajan

mas duro y son encaminados al propésito para lograr cada vez mas.

Los planes estratégicos exitosos requieren 3 elementos claves que deben de
estar siempre presentes a cada momento del dia, éstos son: Formato claro y
entendible, enfoque, seguimiento constante y con retroalimentacion, estos deben ser
simples, centrados, enfocados e insistentes para que todas y cada una de las personas

los comprendan a la perfeccion (Nufez y Rosero, 2020).

Segun las afirmaciones anteriores se puede decir que la Planeacion Estratégica
logra una mejor sobrevivencia, desarrollo y expansion de las empresas, instituciones
y personas que trabajan en ellas. El autor indica que cuando la estrategia esta bien

disefiada y comunicada a todo el equipo, les queda definido el rumbo, las metas y los
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objetivos que se persiguen, asi como la forma de trabajo y las reglas que hay que

cumplir para llegar al destino trazado (Godinez y Hernandez, 2014).

A esto se le suma que las caracteristicas de un plan estratégico segun Lépez y
Medina (2012), son esenciales para el éxito de cualquier organizacion, ya que
proporcionan una hoja de ruta clara, fomentan la alineacion, facilitan la toma de
decisiones, motivan a los empleados y optimizan el uso de los recursos, estas

caracteristicas son las siguientes:

- Sustentabilidad: Una estrategia tiene poder por su duracion. Sus efectos deben

mantenerse durante un horizonte temporal largo;

- Mejorar el rendimiento: La estrategia crea un valor significativo por encima de lo
que ya existia antes de. Una estrategia entrega influencia sobre la incertidumbre y
la resistencia. Una estrategia de manera importante realiza mejoras en los
rendimientos de los indicadores de éxito. Por lo que, una soélida estrategia tiene

mayores probabilidades de impacto sobre indicadores de calidad y satisfaccion;

- Calidad: Algunas estrategias son mejores que otras, y la planificacion de éstas no

siempre asegura el éxito;

- Direccion: Hay una linealidad para la estrategia, una direccién, un camino. Estos
estan en funcion de la incertidumbre, la resistencia, y oportunidades encontradas.

Cuando se trata de estrategia, constantemente se camina en la cuerda floja;

- Focus: Centrar la estrategia. De todo lo que se podria hacer, algunas son mas

importantes y deben realizarse a costa de comprometer otras, menos importantes;

- Conexion: A menudo, es dificil de discernir claramente cuando una estrategia

termina y cuando comienza otra. Un conjunto de estrategias es saludable cuando
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muestran un alto nivel de interdependenciay sinergia,

Importancia: La estrategia trata de laimportante resistenciay la incertidumbre para
lograr un importante plan. La Importancia, es subjetiva, debido que lo que es

importante en una situacion puede no ser importante en otra.

Segun el autor, estas caracteristicas resaltan la importancia de la planificacion

estratégica como una herramienta esencial para el éxito de cualquier organizacion. Un

plan estratégico bien disefiado y ejecutado puede marcar la diferencia entre el

crecimiento sostenible y el estancamiento, entre el liderazgo y la irrelevancia.

2.2.4. Estructura de un plan estratégico

Para realizar la estructura tomamos como punto de partida el a lo expuesto por

Acero (2011), quien desarrolla la idea siguiendo un marco de operaciones como

planear todas las operaciones y actividades, en un ambiente dindmico, complejo y

competitivo, para proporcionar el rumbo y la continuidad a la organizacién en el camino

al éxito. Con este proposito, el plan requiere:

Definir lamisién delainstitucion: Consisten en la declaracion formal y escrita que
representa el credo y la identidad de la organizacién. Es la razén de ser de la
empresa, la cual condicionara sus actividades presentes y futuras. Proporciona
unidad, sentido de direccion y guia en la toma de decisiones estratégicas;
Establecer la vision: Es el acto de verse en el tiempo y el espacio. Debe ser
amplia, retadora, posible y concreta. Hace referencia a la identificacion clara delo
gue la organizacién quiere lograr en un tiempo determinado. Sirve de rumbo, guia
o brdjula; orienta, conquista, prepara y da imagen;

Fijar la filosofia de la empresa: Define el sistema de valores, supuestos,
creencias, cultura y principios, que permite conocer quiénes y en qué cree, sus

ideas, valores empresariales y sus preceptos, asi como conocer sus cCompromisos,
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responsabilidades y el marco de relaciones con los clientes (internos y externos),
accionistas, proveedores, inversionistas, Estado, sociedad y medio ambiente;
Valores: Son el conjunto de cualidades con las que una organizacion consigue sera
preciada y reconocida;

Supuestos: Sobre los que se basa o lo que se dice;

Creencias: Representan el firme sentimiento y conformidad,;

Fortalezas de la entidad: Pueden ser de responsabilidad, calidad, costos,
seguridad, ambiente y oportunidad;

Cultura: Es el nivel mas profundo de los supuestos y creencias basicas
compartidos por los miembros de la organizacién. Comprende todas las formas de
vida y expresiones de una sociedad determinada. Incluye ademas costumbres,
practicas, coédigos, normas y reglas de la manera de ser, expresarse, hablar y
vestirse, asi como credos y rituales;

Principios: Representan la idea fundamental que sirve de base a un orden
determinado de conocimientos sobre los que se apoya la empresa. Es una norma
o idea fundamental que rige el pensamiento o la conducta de la institucion en
calidad, eficiencia, rentabilidad y servicio;

La ética: Es el codigo moral que establece estandares de conducta y principios de
comportamiento deseables como honradez, honestidad, tolerancia, respeto,
solidaridad, lealtad, responsabilidad, amistad, agradecimiento, bondad, libertad y
amor;

Fijar las normas y politicas direccionadoras: Son los criterios o reglas de
comportamiento que orientan y encausan el pensamiento y la accion para el logro

de los objetivos;

Como herramienta se puede utilizar el modelo de Administracion Estratégica
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de Levy, que se sustenta en recursos, interior, mercados, exterior, cultura, el porqué,
estructura organizacional, el como y estrategia, el qué. Por consiguiente, la
planificacion estratégica es fundamental para el éxito de cualquier organizacion.
Implica un proceso integral que va mas alla de simplemente establecer metas; se trata
de definir la esencia misma de la empresa y trazar un camino claro hacia su vision

(Acero, 2011).

La mision, vision y filosofia de la empresa son los pilares de esta planificacion.
La mision define el propésito y la razén de ser de la organizacién, proporcionando un
sentido de direccion y unidad. La vision establece una imagen inspiradora del futuro
deseado, guiando las decisiones estratégicas. La filosofia, por su parte, abarca los
valores, creencias y principios que rigen la conducta de la empresa, estableciendo su
cultura y ética. La planificacion estratégica debe considerar las fortalezas de la
entidad, asi como las normas y politicas que orientaran las acciones hacia los
objetivos. El modelo de Administracion Estratégica de Levy, que considera los
recursos, mercados, cultura, estructura organizacional y estrategia, puede ser una

herramienta valiosa para guiar este proceso.

Sin embargo, el pensamiento estratégico debe orientarse siempre a la
generacion de valor para empresarios (accionistas), clientes, empleados y todos los
grupos de interés (stakeholders) de la empresa u organizacion. Sobre todo,
porque encarna enfoque sistémico, capacidad de sintesis, inteligencia intuitiva y
creatividad para visualizar un futuro y articular como llegar a él. Por lo tanto, el objetivo
final de la estrategia debe abordar los beneficios de las partes interesadas,
proporcionando una base para establecer el conjunto de transacciones y contratos
sociales que vinculan a la empresa con sus partes interesadas (Luna, Rodas, Cérdova
y Uzhca 2020).
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Por lo tanto, los programas y acciones de fortalecimiento empresarial y
organizacional se enfocan en incrementar la productividad y competitividad de las
empresas u organizaciones en las que se aplican. Estos programas, en especial,
estan disefiados para mejorar la gestion en areas funcionales clave, como produccion,
mercadeo Yy ventas, contabilidad y finanzas, gestion del talento humano,
administracion, investigacion y desarrollo, entre otras, segun el tipo y tamafio de la
organizacion. Asimismo, buscan fortalecer el proceso gerencial o administrativo en su

conjunto.

Ademas, sirve como una guia para la toma de decisiones en la formulacién de
estrategias que promuevan la sostenibilidad y el crecimiento de la empresa u
organizacion que la aplique. Esto se debe a que la planificacion estratégica es un
proceso que abarca la formulacion, ejecucion y evaluacion de acciones orientadas al
cumplimiento de los objetivos organizacionales. Este enfoque se desarrolla desde una
perspectiva de pensamiento estratégico, que promueve una vision integral de la
empresa u organizacion y su entorno.

2.2.5. Mision

La misién de una organizacion es la razén de su existencia. Es la finalidad o
motivo de creacion de la empresa y a la que debe servir. La definicion de la misién
organizacional debe responder a tres preguntas basicas: ¢quiénes somos?, ¢qué
hacemos?, ¢por qué hacemos lo que hacemos? En el fondo, la mision incluye los
objetivos esenciales del negocio y se enfoca, generalmente, fuera de la empresa, a la

atencion de las demandas de la sociedad, del mercado o del cliente (Echeverri, 2023).

Para Pérez, Altamirano (2019), hace referencia que, si la misibn esta
claramente establecida, define el propdsito exclusivo y fundamental que distingue a

una empresa de otras semejantes e identifica el alcance de sus operaciones con
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respecto a los productos que ofrece (sean bienes o servicios) y los mercados que
sirve. La mision de una organizacion define su razén de ser y responde a preguntas
esenciales sobre su identidad, actividades y motivaciones, enfocandose en satisfacer
las demandas externas, como las del mercado o los clientes, afiaden que una mision
define el propdsito de distinguir a una empresa de otras similares y delimita su ambito
operativo en productos y mercados atendidos y complementa que describe el tipo de
negocios de la empresa, mientras que la estrategia determina como implementar esta
mision a largo plazo.
2.2.6. Vision
La vision de una empresa es una declaracion que describe el estado futuro
deseado o el objetivo a largo plazo que la organizacién aspira alcanzar. Es una
representacion inspiradora de lo que la empresa quiere ser o lograr en el futuro, y
proporciona una direccién clara para el crecimiento y el desarrollo. Una buena vision

responde ala pregunta: ¢ Dénde queremos estar en el futuro? (Collins y Lazier 2024).

Esto concuerda con lo expuesto por Salas, et al. (2023), “la vision expresa los
deseos y aspiraciones que la empresa quiere alcanzar en el futuro” (p.10). Y donde

sefiala que las caracteristicas principales son:

Inspiradoray motivadora: Debe motivar a los empleados y a otras partes

interesadas, y ser algo que despierte pasion.

- Futuro alargo plazo: Se enfoca en lo que la empresa quiere lograr en un

periodo prolongado, usualmente en un horizonte de 5 a 10 afios 0 mas.

- Claray concisa: Aunque debe ser ambiciosa, también debe ser simple y

facil de entender.

- Alcanzable pero desafiante: Debe ser realista y alcanzable, pero
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también suficientemente ambiciosa como para representar un desafio.

- Orientada al impacto: Deberia considerar como la empresa impacta a

sus clientes, empleados, la comunidad y otros grupos de interés.

Los autores destacan que la vision debe compartirse en la comunidad
organizacional y no estar vinculada a individuos especificos, articula los deseos vy
aspiraciones que la empresa busca alcanzar en el futuro y enfatiza que una estrategia
sélida se basa en un propdsito claro y una direccion definida para el negocio en los
proximos afos.

2.2.7. Valores

Los valores de una empresa son los principios o creencias fundamentales que
guian el comportamiento, las decisiones y la cultura organizacional. Estos valores
reflejan lo que es importante para la organizacion y cémo espera que sus empleados
se comporten, tanto internamente como en su relacién con clientes, proveedores y la

comunidad (Callejas y Mafiez, 2018).

Urcola (2020) expresa que: “Se puede decir que una organizacion que dispone
de unos valores compartidos es capaz de coordinar mejor la accion colectiva y sobre
todo es capaz de lograr mejores resultados”, esto muestra que los valores son
indicadores personales sobre los cuales tomamos decisiones y elegimos a lo largo de
nuestra vida, desde comprar una marca u otra de detergente, hasta cambiar de trabajo,
aceptar o rechazar cualquier propuesta, trasladarnos a otra ciudad o cambiar de grupo

de pertenencia.

Por otro lado, desde el punto de vista de Ballvé & Fontana (2021), “los valores
empresariales son distintos para cada organizacion en funcién de su cultura y negocio,

y, debe la empresa seleccionar los mas relevantes. Los podemos clasificar como:
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internos y externos”. Afirman que los valores son guias personales que influyen en
nuestras decisiones, desde la eleccion de productos hasta cambios significativos en
la vida, como aceptar propuestas laborales o cambiar de entorno, sugieren que una
organizacion con valores compartidos puede coordinar mejor las acciones colectivas y
alcanzar mejores resultados teniendo en cuenta que los valores empresariales varian
segun la cultura y el negocio de cada organizacion, y es fundamental que la empresa
seleccione los mas relevantes, clasificAndolos en internos y externos.
2.2.8. Andlisis de la situacion actual

En concordancia con los autores, un andlisis de situacion claro y completo es
una de las partes mas dificiles del desarrollo de un plan de marketing, su dificultad
surge debido a que el andlisis debe ser completo y enfocado en los temas clave con
el fin de evitar una sobrecarga de informacion, una tarea que en realidad se vuelve
mas complicada por los avances de la tecnologia de la informacion (Ferrel & Hartline,

2012).

Por su parte, los autores, indican que la finalidad de este andlisis es evaluar a
la empresa en relacion con su entorno, obteniendo toda la informacién necesaria para
una toma de decisiones mas eficiente. Este analisis no debe limitarse a la toma de
decisiones puntuales, sino que los esfuerzos de recopilacion, creacion y difusion de
los datos que se derivan de dicho analisis deben formar parte de la cultura de la
organizacién. En concreto, esta actividad incluye dos grandes areas de analisis:
analisis externo (permite detectar amenazas y oportunidades del entorno), y el analisis
interno (permite detectar cuales son los puntos fuertes y débiles de la empresa en el
contexto analizado). A este analisis se lo conoce habitualmente como analisis de

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, FODA (Casado & Sellers, 2013).

Bajo estos conceptos permitird a la microempresa entender mejor su posicion
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en el mercado y desarrollar estrategias mas informadas y efectivas para su
posicionamiento. El uso del analisis FODA como herramienta central en este proceso
es esencial para identificar y aprovechar oportunidades, mitigar amenazas, fortalecer
los puntos fuertes y mejorar las debilidades de la empresa, contribuyendo asi a su
éxito y sostenibilidad a largo plazo.
2.2.9. Andlisis interno

Segun Arriaga, Avalos & Martinez (2017), “el analisis interno: Consiste en
detectar las fortalezas y debilidades de la empresa que originen ventajas o
desventajas competitivas”. (p.419). El andlisis interno investiga las caracteristicas de
los recursos, factores, medios, habilidades y capacidades de la empresa para hacer
frente al entorno. A partir de su estudio, se podran determinar con cierto rigor las

fortalezas y las debilidades de la organizacion.

Considerando estos principios, el andlisis interno puede ser el proceso que
permite evaluar los componentes internos de la empresa, como recursos, talento
humano y logistica, para identificar sus atributos y fortalezas. Por otro lado, el analisis
externo se encarga de evaluar los cambios que ocurren fuera de la organizacion,
abarcando factores politicos, ambientales y econémicos que no se pueden controlar,
pero que son fundamentales para identificar posibles amenazas que puedan
perjudicar el desarrollo de la empresa, asi como oportunidades de crecimiento
(Carrion, 2016).

2.29.1. AnalsisFODA.

Para Sanchez (2020), el analisis FODA, (..), es una herramienta clave para
hacer una evaluacién pormenorizada de la situacion actual de una organizacién o
persona sobre la base de sus debilidades y fortalezas, y en las oportunidades y

amenazas que ofrece su entorno. Ademas, es una metodologia de trabajo que facilita
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la toma de decisiones. Este diagndstico estratégico es clave para la organizacion que
consiste en un mapa donde se establecen las debilidades, amenazas, fortalezas y
oportunidades de la organizacién para determinar en qué situacién se encuentra y
poder trazar la estrategia mas adecuada segun si misma y del entorno (Garcia, et al,

2019).

A continuacion, se describe la definicion de los elementos que incluyen este

analisis, segun Arenal (2019):
- FORTALEZAS: aquellos factores internos en los que la empresa tiene una
ventaja competitiva y que permitiran sacarles mas rendimiento a las

oportunidades o0 a superar amenazas;

- OPORTUNIDADES: aquellos factores externos que pueden otorgar a la

empresa una ventaja competitiva,

- DEBILIDADES: aquellos factores internos que limitan que las posibilidades

descarten rendimiento a las oportunidades;

- AMENAZAS: aquellos factores externos (entorno o competencia) que

pueden dificultar a la empresa alcanzar sus objetivos.

Para la presente investigacion esto permitird identificar con precision las
fortalezas y debilidades internas de la microempresa, asi como las oportunidades
y amenazas externas. Esta comprension profunda de los factores internos y externos
es esencial para disefar estrategias efectivas que posicionen a Totora Sisa en el
mercado, optimizando sus recursos y capacidades para aprovechar oportunidades y
mitigar riesgos.

2.2.10. Matriz BCG (Boston Consulting Group)

Para Ipinza (2015), la matriz BCG, creada por el Grupo de Consultoria de
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Boston, examina la relacion entre la cuota de mercado y la generacion de efectivo de
una empresa, en comparacion con el crecimiento de ventas del sector y el uso de
efectivo de la organizacion. Esta herramienta es Gtil para desarrollar estrategias en
empresas con mdultiples divisiones autdbnomas, que pueden operar en diferentes
industrias y requerir enfoques estratégicos especificos (p.308).

Se puede relacionar cada cuadrante de la matriz BCG con una etapa especifica
del ciclo de vida de los productos. Los productos podrian empezar como signo de
interrogacion en la etapa de introduccion, en la que requieren uso de caja para crecer
pero generan bajos ingresos, se convierten en estrellas en la etapa de crecimiento,
también requieren uso de caja, pero los ingresos por sus ventas se incrementan, luego
pasan a ser vacas lecheras en su etapa de madurez, generan altos ingresos y no
exigen mucho uso de caja, y llegan a perros en la etapa de declinacion, cuando no
producen flujo de caja, no se les asignan recursos, y estdn en una industria en
decrecimiento, la matriz se divide en cuatro categorias, segun (Solano y Torres, 2021):

- Interrogantes: Productos con alto crecimiento de ventas, pero baja

participacion en el mercado;

- Estrellas: Productos que combinan alto crecimiento de ventas y gran

cuota de mercado;

- Vacas lecheras: Productos con alta participacién en el mercado, pero
bajo crecimiento de ventas;
- Perros: Productos con bajo crecimiento de ventas y escasa participacion

en el mercado.

Por lo tanto, la matriz es un instrumento de analisis estratégico que opera

categorizando los productos en cuatro grupos distintos, basandose en dos criterios
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fundamentales: la participacion en el mercado y la tasa de crecimiento del sector.
Ademas, permite a las empresas generar una base solida para determinar donde
concentrar sus inversiones, identificar qué productos mantener en su cartera y cuales
considerar eliminar. Sin embargo, las empresas buscan un equilibrio 6ptimo en su
portafolio que favorezca un crecimiento sostenible a largo plazo, ya que la matriz
facilita la toma de decisiones estratégicas informadas sobre la gestion de productos y
la asignacion de recursos (AESCO, 2020).
2.2.11. Matriz EFI (Evaluacion de Factores Internos)

Para el autor, esta herramienta sirve para la formulaciébn de estrategias,
resume y evalla las fortalezas y las debilidades principales en las areas funcionales
de una empresa, al igual que proporciona una base para identificar y evaluar
las relaciones entre estas areas, se requieren juicios intuitivos para su elaboracion,

asi que no se debe interpretar como un meétodo (Trujillo, 2018).

Sin embargo, la implementacion de la matriz EFI en Totora Sisa permitird una
evaluacion exhaustiva de su portafolio de productos, considerando tanto su posicion
en el mercado como el potencial de crecimiento de cada uno. Esta herramienta
proporcionara a la empresa una vision clara y objetiva de sus fortalezas y debilidades
internas, facilitando la toma de decisiones estratégicas.

2.2.12. Analisis externo

El analisis externo, correspondiente al analisis de situacion, comprende del
estudio de los diversos elementos que incluye el area comercial, por lo tanto, incluye
varios factores pertinentes que pueden ejercer presiones directas e indirectas sobre
las actividades de marketing de la empresa (Ferrel & Hartline, 2012). Con esto se trata
de comprender quienes son los protagonistas, qué caracteristicas los definen, como

se clasifican y qué comportamiento llevan a cabo en el desarrollo de la relacion de
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intercambio.

2.2.12.1. PESTEL (Politicos, Econdmicos,
Sociales, Tecnoldgicos, Ecologicos y Legales).

Segun Ruiz (2019), “el analisis PESTEL es un estudio de los factores politicos,
econdémicos, socioculturales, tecnologicos, ecolégicos y legales que influencian el
entorno del negocio”, esto de acuerdo con Kummer (2023) es un analisis que también
ayuda a identificar los factores externos que influyen en una organizacion y que, por lo
tanto, podrian tener un impacto en los objetivos, la planificacidén o la ejecucion de los
proyectos. Este analisis es importante en la justificacion de negocio y la gestion de
riesgos, y alimentara el disefio de un plan amplio para identificar y abordar los posibles
escenarios de riesgo (amenazas/oportunidades) que surgen fuera de la organizacion

o el proyecto.

A continuacion, se describen los seis factores que integran el analisis segun

Dash, Kiefer, y Paul (2020):
- Factores politicos: Permiten determinar y evaluar como la intervencion del
Gobierno puede afectar el funcionamiento y desempefio de la empresa. Esto se

da por medio de las leyes y las politicas que aplica el ente gubernamental.

- Factores econdmicos: Toman en cuenta todas las variables macroeconémicas,
estas variables se consideran tanto a nivel nacional como internacional, dado que
podrian favorecer o entorpecer el desempefio de la organizacion. Las variables
econodmicas mas importantes son el comportamiento del producto interior bruto

(PIB), la tasa de desempleo, el nivel de precio y la balanza comercial.

- Factores sociales: Estos factores incluyen elementos como la religion, las
creencias, la cultura, los habitos, los intereses y las preferencias de las personas.

Todos estos elementos afectan de manera favorable o desfavorable los resultados
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gque una empresa espera alcanzar. Dado que los aspectos sociales van cambiando

y van presentando nuevas tendencias.

Factores tecnoldgicos: Son vitales para una empresa, por los niveles de
innovacibn que se estan dando en los mercados actuales. Los
cambios tecnolédgicos pueden traer grandes beneficios para las empresas que
saben aprovecharlos. Pero, por el contrario, puede ocasionar mucho dafo a las

empresas que se quedan obsoletas y que no cambian su infraestructura.

Factores ecologicos o ambientales: Desde luego, los aspectos ecoldgicos
tienen que ver con todos los factores relacionados directa o indirectamente con el
medioambiente. Cualquier cambio en la regulacién gubernamental o tendencias

sociales para la protecciéon del medioambiente afectan a la empresa.

Factores legales: Los aspectos legales incluyen todas las leyes que la empresa
se ve obligada a cumplir. La normativa legal puede perjudicar o beneficiar el
desempefio de la empresa. Las leyes pueden incidir sobre el proceso de
produccién y de comercializacion de los productos que ofrece una empresa. Del

mismo modo puede afectar a nivel nacional e internacional.

Este analisis permitird a Totora Sisa identificar de manera precisa sus fortalezas

y debilidades internas, asi como las oportunidades y amenazas externas. La

comprension detallada de estos factores es crucial para disefiar estrategias efectivas

gue ayuden a posicionar la microempresa en el mercado. Al optimizar sus recursos y

capacidades, Totora Sisa podra aprovechar las oportunidades y mitigar los riesgos,

garantizando asi un desarrollo sostenido y competitivo (Mercado, 2022).

2.2.13.

Objetivos SMART

Los objetivos SMART son esenciales en el mundo empresarial debido a su

capacidad de transformar aspiraciones vagas en acciones concretas y resultados
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medibles, esta herramienta impulsa el crecimiento, la eficiencia y el éxito empresarial.
Al establecer metas claras, medibles, alcanzables, relevantes y con plazos definidos,
las empresas pueden optimizar su rendimiento, mejorar la toma de decisiones y
alcanzar sus aspiraciones de manera mas efectiva (Rochin, 2021). Este modelo queria
comunicar al mundo que para definir nuestras metas teniamos que seguir y tener en

cuenta cinco caracteristicas principales:

- Especifico: Sin rodeos, vamos a marcar los objetivos reales, los que
podemos alcanzar, no los que sofiamos. Cada uno de los objetivos
gue establezcas debe ser lo mas delimitado y acorde a tu necesidad,

menos, es mas. (p.14)

- Medible: La finalidad de la accion tiene que poder medirse, tenemos que
poder obtener valores que nos ayuden a entender si nuestras acciones han
sido positivas 0 negativas. Establecer KPIs para medir e interpretar la

eficiencia. (p.14)

- Alcanzable: Hay que ser realistas y saber hasta dénde puedes llegar
teniendo en cuenta tus medios. ldentifica tus medios, y exprimirlos al

maéaximo. (p.14)

- Relevante: Conocer tus recursos y utilizarlos para alcanzar los objetivos
esperados. Como habldbamos antes, no te vayas por las ramas, no esperes

cosas inalcanzables ni incalculables. (p.14)

- Temporales: Marcar plazos para conseguir la meta deseada, todas tus
acciones deben tener un principio y un fin. Este fin serd el momento preciso

en el que medir si todo lo anterior ha sido beneficioso o no. (p.14)

Por consiguiente, los objetivos SMART son una herramienta poderosa que
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impulsa el crecimiento, la eficiencia y el éxito empresarial de Totora Sisa. Al aplicar

esta metodologia, las empresas pueden establecer metas claras y bien definidas.

Segun, los autores Steffens & Cadiat (2016): Su principio es sencillo, un objetivo
debe responder a cinco caracteristicas para validar su pertinencia. Tiene que ser
especifico, medible, asignable, realista y temporalmente definido. El acrénimo
mnemotécnico SMART permite ademas tener elementos favorables a la fijacion de
objetivos pertinentes, también proporcionan una hoja de ruta clara para las empresas,
lo que permite una mejor planificacion, asignacion de recursos y evaluacion del
desempeiio. Al establecer objetivos SMART, las empresas pueden mejorar la
comunicacion interna, aumentar la motivacion del equipo y, en ultima instancia, lograr

un mayor éxito.

Por lo tanto, establecer metas puede ayudar a las personas a alcanzar sus
objetivos a lo largo de sus vidas, especialmente cuando son estudiantes. EI método
SMART les ayuda a enfocar sus metas, manteniendo presentes sus objetivos iniciales,
permitiéndoles hacer un seguimiento y llevar a cabo acciones para cumplirlos. Definir
objetivos hace que dirijan sus acciones y esfuerzos hacia lo que quieren conseguir.
Aplicar este método implica que las metas sean Especificas, Medibles, Alcanzables,
Relevantes y Enmarcadas en un Tiempo determinado. De esta manera, las personas
pueden trazar un plan claro y realista para lograr sus metas, monitoreando su progreso
y ajustando su enfoque si es necesario. Establecer metas SMART les brinda claridad,
motivacion y un rumbo definido para canalizar su energia de manera efectiva.

2.2.14. Marketing

El marketing es un concepto que ha sido adoptado y ha evolucionado en la

sociedad hasta convertirse en una herramienta esencial para las empresas. Este

proceso genera valor emocional mediante un conjunto de herramientas que conectan
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estrechamente el producto, el servicio y el cliente. Bajo esta premisa, se cita la
aportacion de Armstrong (2013), que expresa que el marketing actual se orienta a la
creacion de valor para el cliente y la construccion de relaciones fuertes con el cliente
en un entorno global de alta tecnologia y en constante cambio. Comienza por
comprender las necesidades y los deseos del consumidor, decide a qué mercados
meta puede atender mejor la organizacion, y luego desarrolla una propuesta de valor
convincente mediante la cual la organizacién puede atraer, mantener y hacer crecer a

sus consumidores meta.

Por su parte, Association American Marketing (2017) define al marketing como
la actividad, el conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, los socios y la sociedad en
general.” El marketing es una disciplina que abarca actividades, instituciones y
procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que aportan valor a

clientes, socios y sociedad en su conjunto.

La funcion primordial del marketing permite que las empresas analicen las
necesidades y el comportamiento de los consumidores. Para lograrlo, se realizan
actividades de investigacion de mercados, estudios de comunicacion y analisis de
segmentos objetivo, para ofrecer productos o servicios de alta calidad que reman las
expectativas del publico meta. La aplicacion de estrategias de mercadotecnia en las
organizaciones es de suma importancia, ya que esta disciplina se encarga de la
planificacion estratégica, la fijacion de precios competitivos y la distribucién efectiva
de los productos, lo permite que retrase y que se consiga a nuevos clientes de manera
efectiva (Monsalve,2020).

2.2.15. Importancia del marketing

La importancia del marketing, segun el criterio de Acin (2024) Conviene resaltar
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que la aportacién del marketing sigue siendo la misma: ayudar a que la empresa se
oriente al cliente y trate de satisfacerle en aquello que realmente valora. Y, a poder
ser, haciendo algo mas que satisfacer a los clientes: asombrandoles continuamente e
interpretando entre lo que dicen y lo que desean. Por otro lado, radica en identificar
necesidades, deseos y demandas para dar una respuesta efectiva a todas ellas.
Ademas, teniendo en cuenta su alcance actual, el marketing se puede aplicar a

cualquier tipo de elemento susceptible de formar parte de un proceso de intercambio.

El marketing de hoy y dada la importancia en el crecimiento de las ventas, hace
gue se implementen por parte de las empresas diferentes formas de hacer mercadeo
directo”. En efecto, la importancia del marketing impulsa a las empresas a emplear
tacticas de mercadeo directo para aumentar sus ventas y fortalecer su posicion en el
mercado (Vidal, 2023). El marketing, en su importancia, tiene como objetivo encontrar
soluciones para satisfacer necesidades especificas. En este contexto, el directivo de
marketing debe asegurar un uso eficiente de los recursos, satisfacer adecuadamente
las necesidades del usuario, crear valor para los accionistas, y actuar de manera ética
y socialmente responsable. Ademas, debe promover acciones que impulsen el

emprendimiento y la innovacion.

Es fundamental aplicar estrategias empresariales con herramientas de
marketing que permitan encontrar soluciones efectivas para cubrir necesidades
especificas. Por ende, es necesario asegurar una gestion eficiente de los recursos,
satisfacer de manera adecuada las demandas del cliente, generar valor para los
accionistas y mantener un comportamiento ético y socialmente responsable. Ademas,
el marketing implica la promocion de acciones que impulsen el espiritu emprendedor y

la innovacion en la organizacion (Juarez, 2018).
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2.2.16. Variables del marketing

Segun Puerta (2019) “Los cuatro elementos de marketing que se emplean para
la estructuracion de la estrategia de marketing que forma parte del plan y campafia de
marketing de toda empresa, los cuales son: producto/servicio, precio, plaza o
distribucion y promocién”. Por lo tanto, Las variables de marketing permiten estudiar
el producto, precio, promocion y distribucion de una empresa desde el enfoque de
marketing y ventas permitiendo adoptar una estrategia de marketing adecuada y
exitosa. No obstante, se definen de la siguiente forma la estructura del marketing mix:

- Precio: Se conoce como precio aquella cantidad monetaria que se cobra

por un producto o servicio. Es aquel valor monetario entregado por los
consumidores a cambio de un producto que satisface su necesidad. El
precio se caracteriza por su flexibilidad, ya que puede modificarse en poco

tiempo (p.15).

- Producto: El producto es el elemento principal ofrecido al cliente para
satisfacer una necesidad en el que ciertas variables tales como los atributos
fisicos, servicios adicionales, disefio e imagen son decisivos a la hora de

diferenciarse de la competencia (p.15).

- Plaza o distribucién: La plaza o distribucion se refiere a todas aquellas
actividades que permiten poner el producto a disposicion del consumidor
objetivo. Generalmente, las empresas establecen vinculos con
intermediarios profesionales que, a través de contratos de diferente
naturaleza, ponen el producto en el punto de venta adecuado para el perfil

del consumidor final (p.15).

- Promocion: La promocion es la variable del marketing mix que aglutina el

conjunto de herramientas y actividades que se utilizan para comunicar los
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beneficios y ventajas del producto con el objetivo de atraer y convencer a

los clientes para la adquisicién del producto (p.15).

Desde el punto de vista del marketing, tan importante es desarrollar un buen
producto como fijar un precio adecuado y promocionarlo de forma adecuada al publico
objetivo. La promocion abarca elementos, como la publicidad, ventas personales,
ventas y relaciones publicas, que las empresas utilizan para alcanzar sus objetivos de
mercadotecnia y publicidad. El analisis del mercado es una etapa crucial en el proceso
metodoldgico del marketing que llevan a cabo las empresas. Posteriormente, el
modelo conocido de las 4P (producto, precio, plaza y promocion) se presenta como
una herramienta eficaz para la toma de decisiones de mercadotecnia. Este modelo
proporciona un marco sencillo pero completo que todos abarcan los elementos

controlables por los profesionales de marketing.

El modelo de las 4P's, ampliamente reconocido y utilizado en la gestion de la
mezcla de marketing, facilita tanto la planificacion como la ejecucion de estrategias de
la comercializacién, ya sea mar para el lanzamiento de nuevas ofertas de ofertas o
servicios, o bien evaluar para ajustar las estrategias de marketing en la empresa. Su
enfoque integral permite a las organizaciones abordar de la manera estructurada las
diferentes variables clave que influyen en el éxito de sus esfuerzos de posicionamiento

y venta en los mercados donde operan (Puerta, 2019).

El objetivo principal serd evaluar la combinacion del marketing, donde se
estudiaran las 4 partes de la combinacion como elemento central en la formacion del
valor de marca. En consecuencia, se tomara en consideracion los elementos centrales
del marketing, 4ps, para una mejor comprension del valor de la marca y su

importancia. Sin embargo, cada actividad estara en funcion del impacto directo que
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puede generar en el valor de la marca. Estas directrices proporcionaran una base
esencial para comprender la relevancia de las dimensiones de la marca dentro del
marketing mix. Esto asegura que las estrategias de marketing estén alineadas con la
maximizacion del valor de la marca y la eficacia de las acciones de marketing (Niazi &

Rashid, 2021).

A medida que pasa el tiempo, surgen nuevas teorias que mejoran los
resultados en marketing. Las variables de marketing son los elementos que permiten
a las empresas analizar el comportamiento del mercado y de los consumidores,
disefiando estrategias para ofrecer sus productos, decidir donde venderlos y abordar
otros aspectos relevantes con el fin de retener y fidelizar clientes mediante la
satisfaccion de sus expectativas. Estas estrategias se basan en cuatro elementos
conocidos como las 4P: producto, precio, plaza y promocion. Sin embargo, estas
variables han evolucionado con el tiempo, transformandose en las 4C: consumidor,
costo, conveniencia y comunicacion, adaptandose asi a un enfoque mas centrado en
el comportamiento del consumidor.

2.2.17. Marketing digital

El marketing digital consiste en todas las estrategias de mercadeo que
realizamos en la web para que un usuario de nuestro sitio concrete su visita tomando
una accién que nosotros hemos planeado de antemano, que va mucho mas alla de
las formas tradicionales de ventasy de mercadeo que conocemos e integra estrategias
y técnicas muy diversas y pensadas exclusivamente para el mundo digital, parte de
conocimientos variados sobre comunicacién, mercadeo, publicidad, relaciones
publicas, computaciéon y lenguaje (Shelman, 2017). Asi que el marketing digital se ha
convertido en un elemento indispensable para las empresas que buscan prosperar en

la era digital, ademas busca aprovechar su potencial para conectar con audiencias
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mas amplias y especificas.

El marketing digital es la aplicacion de estrategias y técnicas de
comercializacion llevadas a cabo a través de los medios digitales, todas las técnicas
de marketing off- line son adaptadas al mundo digital, actualmente, aparecen
herramientas que facilitan el trabajo y permiten tener una conexién y comunicacion
directa con los clientes y asi poder medir en tiempo real cada estrategia empleada
(Xie, 2019). Sin embargo, la constante evolucion del marketing digital, impulsada por
la aparicion de nuevas herramientas y plataformas digitales, exige a las empresas
mantenerse a la vanguardia y adaptarse a las tendencias emergentes para aprovechar
al maximo las oportunidades que ofrece este dinAmico panorama.

2.2.18. Posicionamiento

Segun los autores Kotler & Armstrong (2003), afirmaron que “la posicion de un
producto es la forma en que los consumidores definen el producto con base en
sus atributos importantes (...), el lugar que ocupa en la mente de los consumidores, en
relacion con los productos de la competencia”. Se refiere a un sistema estratégico
disefiado para identificar oportunidades perceptivas en la mente del consumidor. La
tarea de posicionar una marca implica la identificacion y ocupacion de un espacio
cognitivo especifico en la mente del publico objetivo.

Segun Garcia (2024), el concepto de posicionamiento, en el contexto del
marketing se refiere a la percepcion que los usuarios tienen respecto a la imagen que
una marca, empresa, producto o servicio ocupa en su mente. Este posicionamiento
se construye a partir de la percepcion que los consumidores tienen de la marca en
relacion con la competencia en el mercado.

2.2.19. Estrategias de posicionamiento

Segun Meza (2018), “consideran una estrategia de posicionamiento valido el
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hecho de mostrar sus cualidades de autor instruido corrigiendo los errores de otros”
se considera una estrategia de posicionamiento efectiva aquella que resalta las
cualidades de un autor instruido a traves de la correccion de errores cometidos por
otros. Esta tactica no solo demuestra el conocimiento y la autoridad del autor en su
campo, sino que también establece una percepcion de competencia y confiabilidad en
la mente del publico objetivo. Al identificar y corregir las imprecisiones de otros, el
autor no solo fortalece su propia credibilidad, sino que también posiciona su marca
personal como una fuente de informacion precisa y autoritaria en el mercado.

Asimismo, se incluye que una estrategia de posicionamiento es el arte de
desarrollar y comunicar diferencias significativas entre la oferta propia y la de los
competidores que sirven al mismo mercado objetivo, la clave del
posicionamiento competitivo es la comprensién del modo en que los miembros del
mercado objetivo evallan y eligen entre los diferentes competidores, una vez que se
analiza el sector hacia donde va dirigido el negocio y definir como voy a penetrar en
él, elijo qué estrategia genérica voy a seguir, 0 sea en que se va a basar mi liderazgo,
no conviene la eleccion de una estrategia de posicionarse en la mitad, o sea, no elegir
ninguno de los cuatro enfoques especificos (Palma & Santana, 2018).

La estrategia de posicionamiento es un componente crucial en el disefio de
cualquier plan de marketing. Estas estrategias se fundamentan predominantemente
en tacticas de persuasion cognitiva, las cuales permiten establecer un factor
diferenciador que el cliente pueda reconocer facilmente. El objetivo es que, a través de
esta diferenciacion, el cliente perciba y elijja la marca como su primera opcion,
independientemente de la competencia existente en el mercado.

2.2.20. Posicionamiento de la marca

Como sefiala Hoyos (2023), el posicionamiento de la marca es la interfaz del
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fendbmeno ya que se ha convertido en el elemento que permite generar esos procesos
sociales, reflejados en didlogos que mantiene el individuo consigo mismo, luego con
sus pares y demas personas. Lo que quiere decir que la marca funciona como una
interfaz crucial en el fenbmeno mencionado, al convertirse en el catalizador que facilita
la generacion de estos procesos sociales. Estos procesos se manifiestan en dialogos
internos que el individuo inicialmente sostiene consigo mismo, y posteriormente
extiende a sus pares y al resto de la sociedad. En este contexto, la marca no solo
actua como un punto de referencia simbdlico, sino también como un medio que influye
y estructura las interacciones y percepciones sociales.

Bispo (2022), expresa que “la marca desde un punto de vista estratégico,
tactico, y operativo es un tema constante” (p.112). Desde el punto de vista estratégico,
la marca se concibe como un activo intangible clave que guia la direccion a largo plazo
de la empresa y define su posicionamiento en el mercado. En términos tacticos, la
marca involucra la implementacién de acciones especificas y campafias dirigidas a
fortalecer su identidad y percepcion entre los consumidores. Finalmente, en el nivel
operativo, la gestion de la marca se enfoca en la ejecucion diaria de actividades que
aseguran la coherencia y consistencia de su imagen y mensaje en todos los puntos de
contacto con el cliente. La integracion de estos tres enfoques es fundamental para
construir y mantener una marca sélida y competitiva en el mercado actual.

Mediante las premisas citadas por expertos en temas de marketing, se plantea
gue un posicionamiento de marca no solo se trata de comunicar una promesa
atractiva, sino también de respaldar esa promesa con acciones concretas que
demuestren la verdadera integridad de la marca. Es a través de esta combinacién de
diferenciacion y coherencia en su enfoque estratégico y tactico que una empresa

puede consolidar su posicion en el mercado y ganarse el corazéon y la mente de los
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consumidores.

2.2.21. Segmentacion y alcance

La segmentacion del mercado consiste en dividir el mercado en grupos de

clientes (potenciales), llamados segmentos de mercado, con caracteristicas,
comportamientos o necesidades distintas, el objetivo es agrupar a los clientes en
grupos que se diferencian claramente entre si pero que muestran un alto grado de
homogeneidad dentro del grupo. Como tal, en comparacién con un mercado grande y
heterogéneo, esos segmentos pueden recibir servicios de manera mas eficiente y
efectiva con productos que satisfagan sus necesidades (Aaker & Joachimsthaler,
2020).

Por consiguiente, se convierte en una herramienta fundamental para las
empresas que buscan optimizar sus estrategias de marketing y alcanzar el éxito en un
entorno competitivo. Al dividir el mercado en grupos de clientes con caracteristicas,
comportamientos y necesidades similares, las empresas pueden enfocar sus
esfuerzos de manera mas efectiva, creando productos y servicios que satisfagan las
demandas especificas de cada segmento.

Desde otro punto de vista, la segmentacion de mercados es una de las
herramientas mas Utiles para poder analizar el mercado y llevar a la gente correcta los
satisfactores adecuados, obteniendo una mayor aceptacion y menor costo (Horn,
2018). Segmentar es: dividir, fragmentar, separar, agrupar a los clientes o
consumidores en base a caracteristicas homogéneas (similares), no necesariamente
iguales, para identificar en dénde se encuentran los consumidores, localizarlos de una
mejor manera, mas rapida e inclusive econémica. Hablemos de algunas definiciones
utilizadas en mercadotecnia, para entender el concepto de segmentacion de

mercados.
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Ademas, la segmentacion permite a las empresas realizar un analisis profundo
del mercado, identificar nichos de mercado especificos y enfocar sus esfuerzos
en satisfacer las demandas particulares de cada segmento. Esta segmentacion
estratégica se traduce en una mayor eficiencia en la asignacion de recursos, un
aumento en el retorno de la inversion (ROI) y una ventaja competitiva sostenible en el

mercado.

2.3. Bases normativas

2.3.1. Empresa

Para Jiménez (2019), una empresa es un sistema, es decir, un conjunto de
elementos o subsistemas interrelacionados entre si y con la empresa en su conjunto,
en la que se integran unidades de produccidon necesarias para elaborar bienes o
servicios, unidades de financiacion necesarias para inversiones y desarrollo v,
finalmente, unidades de marketing que permiten poner en el mercado los productos o
servicios elaborados. Una empresa puede conceptualizarse como un sistema,
compuesto por elementos o subsistemas interrelacionados entre si y con la
organizacion. Dentro de este sistema, se integran diversas unidades funcionales
clave.

Las unidades de produccion son responsables de la elaboracion de bienes o
servicios, las unidades de financiacién proporcionan los recursos necesarios para
inversiones y desarrollo, y las unidades de marketing se encargan de posicionar y
distribuir los productos o servicios en el mercado. Cada subsistema juega un papel
crucial y su interaccion efectiva es fundamental para el funcionamiento y éxito global
de la empresa. Segun Rodriguez (2021), las areas fundamentales de una empresa
son:

- Areacomercial: su objetivo es decidir todo lo relativo al producto que se va
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a vender para intentar maximizar las ventas, ofreciendo al cliente un
producto que satisfaga sus necesidades a un precio que cubra sus

expectativas;

Area de compras: su funcién es abastecer de los materiales y servicios
para que la organizacion pueda desarrollar su actividad con las condiciones
mas competitivas en cuanto a calidad del producto, precio, condiciones de

pago, cantidad y fecha de entrega;

Area de produccion: lleva a cabo la fabricacion del producto de acuerdo

con las calidades necesarias para los clientes;

Area financiera: se encarga de las cuentas, la financiacion, la contabilidad

y las inversiones de la empresa;

Area administrativa: encargada de realizar la documentacién necesaria

para llevar una buena relacion con las administraciones pertinentes;

Area de recursos humanos: su objetivo es contratar y formar a los
empleados para que estos sean un valor para la empresa, realizar sus

nominas y todos los tramites necesarios.

Las empresas son entidades compuestas por individuos para generar

beneficios a largo plazo. Estas organizaciones emergen como respuesta a

necesidades surgidas a lo largo del tiempo, abordando problemas relacionados con la

escasez de productos o servicios especificos. Su enfoque principal es crear valor para

los clientes, satisfaciendo asi las expectativas de un segmento de mercado, ya sea

motivado por necesidad, deseo o demanda.
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2.3.2. Tipos de empresa

Las empresas son de multiples tipos, en funcion de sus criterios se muestra los
siguiente: forma juridica (empresas individuales y colectivas); sector de la actividad
(empresas del sector primario, secundario, terciario y cuaternario); tipo de actividad
(industriales, comerciales y de servicio); tamafo (microempresas, pequefia empresa,
mediana empresay gran empresa); ambito geografico (empresas locales, nacionales,
multinacionales y trasnacionales); y segun la cuota de mercado (empresa aspirante,
especialista y lider) (Alcon, 2021). De acuerdo con Jiménez (2019) existen diversos
criterios para la clasificacion de las empresas, tal como se muestra en la tabla 1:

Tabla 1. Clasificacion de tipos de empresas

Tipo de empresa Caracteristicas
Microempresa Posee menos de 10 trabajadores

Pequefia empresa Entre 10 y 49 trabajadores

Mediana empresa Entre 50 y 250 trabajadores
Gran empresa Més de 250 trabajadores

Elaborado por: Nikol Cerén y Jenny Hinojosa

Segun lo expuesto por Romero, Pertuz y Orozco-Acosta (2020), el &mbito geografico en

el que las empresas realizan su actividad se distingue:

Las empresas locales: venden sus productos o servicios dentro de una

ciudad determinada;

- Las empresas nacionales: actuan dentro de un solo pais;

- Las empresas transnacionales: son las que, ademas de en su pais de
origen, se establecen en otros paises para realizar sus actividades de
produccion, compra y venta;

- Las empresas multinacionales: estan implantadas en multiples paises.

61



Por otro lado, segun Jiménez (2019), la propiedad de capital, es decir, en funcién de

quienes son sus propietarios, se clasifican en:

- Empresas publicas: su propiedad pertenece a la administracion del

estado, comunidades autbnomas y ayuntamientos.

-  Empresas privadas: son aquellas cuyo capital pertenece a particulares.

- Empresas mixtas: el capital pertenece en parte a la administraciéon en y

parte a empresas particulares.

El entramado empresarial que impulsa la economia lo componen muchas
empresas con caracteristicas diversas, ya que cada una realiza actividades distintas
y se organiza segun sus necesidades especificas. Por ello, las empresas pueden
clasificarse de varias maneras, dependiendo del criterio a considerar. Estas
clasificaciones pueden basarse en su forma juridica, el tamafio de la organizacion y el
origen del capital invertido.

2.3.3. Microempresa

Segun Collins & Lazier (2024), una microempresa se define como una entidad
comercial de tamafio muy pequefio. Aunque la definicién precisa puede diferir segun
la legislacién de cada pais, generalmente se caracteriza por tener un nimero reducido
de empleados, a menudo menos de diez, y un bajo volumen de facturacion anual.
Estas empresas suelen operar en un nicho de mercado especifico y son gestionadas
frecuentemente por sus propios duefios, requiriendo poco capital inicial para su
creacion. Las microempresas desempefian un papel fundamental en la economia, ya

gue generan empleo, fomentan el espiritu empresarial y contribuyen a la innovacion.

Para Monteros (2005), sefiala que una microempresa puede ser definida como
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una asociacion de personas que, operando en forma organizada, utiliza sus
conocimientos y recursos: humanos, materiales, economicos y tecnolégicos para la
elaboracion de productos y/o servicios que se suministran a consumidores, obteniendo
un margen de utilidad luego de cubrir sus costos fijos variables y gastos de fabricacion.
De acuerdo con estos autores, una microempresa se caracteriza por ser una entidad
comercial de tamafio muy reducido, con un numero limitado de empleados,
generalmente menos de diez, y un bajo volumen de facturacion anual. La mision de
una microempresa es producir, comercializar o intermediar bienes y servicios de
calidad y eficiencia para satisfacer las necesidades de la comunidad, accesible atodos

los sectores sociales, y aspirar a convertirse en un motor de desarrollo para el pais.

Totora Sisa puede ser considerada una microempresa debido a varios factores
clave. En primer lugar, cuenta con 9 trabajadores, lo que esta dentro del rango tipico
para microempresas. Ademas, su estructura organizativa es simple y probablemente
centralizada, con la gestién y propiedad posiblemente en manos de una o pocas
personas. Su ambito de operaciones es local, enfocandose en la elaboracién de
artesanias de totora, lo que sugiere un volumen de ventas moderado y acorde con los
ingresos anuales caracteristicos de las microempresas. Estos elementos combinados
justifican la clasificacion de Totora Sisa como una microempresa.

2.3.4. Ley de compafiias

Segun ya Ley de compafias de Ecuador (2018), en el Art.2.- Hay cinco
especies de compafiias de comercio, a saber: Ley de compafiia a nombre colectivo,
Ley de comparfia Comandita simpe y dividida por acciones, Ley de compafias de
Responsabilidad Limitada, Ley de compafiia anénima, ley de compafiia de economia
mixta. Entender las diferentes especies de compafias segun la Ley de Compafiias de

Ecuador es fundamental para el desarrollo del plan estratégico de marketing de Totora
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Sisa. ldentificar el tipo de compafia no solo ayudara a cumplir con las obligaciones
legales, sino que también permitira disefiar estrategias de marketing efectivas que se
alineen con las caracteristicas y ventajas competitivas de la empresa.

2.3.5. Ley de defensa de los artesanos

De acuerdo con la Ley de defensa del artesano (1998), en el Art.3 define a un
artesano como trabajador manual maestro de taller o artesano autbnomo que
debidamente calificado por la Junta Nacional de Defensa del Artesano y registrado en
el Ministerio de Trabajo y Recursos Humanos, desarrolla su actividad y trabajo
personalmente y hubiere invertido en su taller en implementos de trabajo, maquinarias
y materias primas una cantidad no superior al 25% del capital fijado para la
pequefia industria.

Comprender la definicién legal de artesano segun la Ley de Defensa del
Artesano de 1998 y sus implicaciones es esencial para el desarrollo del plan
estratégico de marketing de Totora Sisa. Este marco legal proporciona una base sélida
para posicionar la marca como una empresa auténtica y de alta calidad en el mercado
artesanal. Al resaltar la calificacion oficial, la calidad artesanal y la dedicacion personal
en el trabajo, Totora Sisa puede construir una estrategia de marketing efectiva que
atraiga a consumidores que valoran la autenticidad y la calidad en los productos

artesanales.
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Capitulo Il. Marco Metodologico

3.1. Caracterizacion del objeto de estudio / diagndstico

institucional de la organizaciéon

La microempresa Totora Sisa, ubicada en la ciudad de Otavalo, se dedica a la
produccion y comercializacion de artesanias utilizando materiales naturales y técnicas
tradicionales. Este enfoque artesanal no solo representa un valor cultural significativo,
sino que también responde a la demanda creciente de productos sustentables y de
alta calidad. La empresa busca fortalecer su presencia en el mercado local mediante
el desarrollo de un plan estratégico de marketing que potencie su diferenciacion y

posicionamiento competitivo.

Sin embargo, la microempresa enfrenta desafios que limitan su crecimiento. La
falta de visibilidad en el mercado, especialmente en el d&mbito digital, dificulta la
captacion de nuevos clientes y la expansién a otros mercados. Ademas, la falta de
capacitacion en marketing y la limitada capacidad de producciéon representan
obstaculos para aprovechar plenamente las oportunidades del mercado, como la
creciente demanda de productos artesanales y el potencial del marketing digital. A
esto se suman amenazas externas como la competencia de productos importados y

los cambios en las preferencias del consumidor.

La industria artesanal en Ecuador ha experimentado un crecimiento constante,
impulsado por la demanda de productos auténticos y sustentables. Sin embargo,
Totora Sisa debe superar sus debilidades internas para aprovechar este entorno
favorable. Sin embargo, puede impulsar su crecimiento mediante una estrategia dual.
En primer lugar, debe fortalecer su presencia digital creando un sitio web atractivo,

perfiles en redes sociales y contenido que destaque la calidad y autenticidad de sus
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productos. La implementacion de campafas de publicidad digital dirigidas a
audiencias especificas aumentara su visibilidad y atraera nuevos clientes. En segundo
lugar, la participacion estratégica en ferias y eventos artesanales permitird ala empresa

exhibir sus productos, establecer contactos comerciales y generar ventas directas.

Ademas, la capacitacion en marketing y ventas dotara al equipo de Totora Sisa
de las habilidades necesarias para promocionar eficazmente los productos y cerrar
tratos exitosos. La optimizacién de la produccién, mediante el analisis de la capacidad
productiva y la implementacién de mejoras, garantizara que la empresa pueda
satisfacer la creciente demanda. Estas estrategias combinadas permitiran a Totora
Sisa aprovechar las oportunidades del mercado artesanal y consolidarse como un

referente en el sector.

Totora Sisa tiene el potencial de consolidarse como un referente en el mercado
artesanal de Otavalo. La implementacién de este plan estratégico, enfocado en la
diferenciacion, la visibilidad y la capacitacién, permitira a la microempresa aprovechar

las oportunidades del mercado y superar los desafios actuales.

La investigacién permitira determinar el volumen de oferta y demanda de las
artesanias producidas por Totora Sisa. Se ha observado la ubicacién de los puntos de
venta y la frecuencia de compra, con el objetivo de evaluar la idoneidad de la ubicacién
actual de la empresa. El proceso de entrevistas facilitara la identificacion de los medios
digitales mas efectivos para el desarrollo de estrategias de promocion y publicidad de
las artesanias. Ademas, el estudio evaluara la manera mas eficiente de distribuir los
productos artesanales en los diferentes destinos del canton Otavalo. Asimismo, se
exploran los servicios adicionales que la empresa podria ofrecer para atraer a clientes

potenciales.
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Una vez completada la recopilacion de datos de las encuestas, se procedera
al andlisis de las preguntas, lo cual servira de base para el siguiente capitulo. Este
analisis permitira elaborar estrategias adecuadas para el plan estratégico
de marketing, con el objetivo de resolver los problemas de la empresa. La finalidad

es incrementar la captacion de clientes y atraer a huevos consumidores.

3.2. Enfoque, tipo y disefio de investigacion

En la investigacion se utilizara el enfoque de investigacién mixto, que permitir
recopilar, analizar e interpretar datos tanto cualitativos como cuantitativos, 1o que
permitird obtener una vision mas completa y profunda con una mejor comprension del
problema de investigacion en la microempresa Totora Sisa.

La investigacion que se utilizard es de tipo descriptivo, cuyo propdsito sera
evaluar y comprender en profundidad la situacion actual de la empresa Totora Sisa.
Lo que permitira disefiar estrategias de marketing especificas y personalizadas para
Totora Sisa. Esto incluirda la eleccidbn de canales de promocion y tacticas de
posicionamiento. El estudio permitira desarrollar el andlisis del segmento al cual esta
dirigida la empresa, esto se desarrollara mediante una encuesta previamente
formulada para después ejecutarla en busca de*informacion en una poblacién
escogida. Posteriormente, se analizaran e interpretaran los resultados obtenidos tras
la recopilacién de informacion de las encuestas.

El disefio de campo permitira obtener datos reales y precisos directamente del
mercado objetivo y del entorno operativo. Esta metodologia facilitara la identificacion
de oportunidades y amenazas, validara y ajustard estrategias basadas en
retroalimentacion directa, y permitirA un analisis competitivo profundo. Ademas,
ayudara a crear perfiles detallados de los clientes, evaluar el posicionamiento actual

de la marca, y desarrollar estrategias de marketing personalizadas y efectivas en
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producto, precio, promocién y distribucion. Finalmente, el disefio de campo permitira
un monitoreo continuo y una evaluacion precisa de las estrategias implementadas,
asegurando que el plan estratégico de marketing no solo sea teéricamente sdlido, sino
también préactico y alineado con la realidad del mercado, lo que aumentara las

probabilidades de éxito de Totora Sisa.

3.3. Método de lainvestigacion

El método inductivo de investigacion sera fundamental para el proyecto, ya que
permitird identificar patrones y tendencias emergentes a partir de datos concretos
obtenidos mediante técnicas cualitativas y cuantitativas. Este enfoque exploratorio nos
ayudara a comprender a fondo el comportamiento del mercado objetivo de Totora Sisa,
facilitando la generacién de estrategias de marketing efectivas que se ajusten a las
necesidades y preferencias de los clientes.

Por otro lado, el método deductivo seré esencial para identificar caracteristicas
especificas y diferenciadoras del mercado de Totora Sisa. A partir de teorias y
principios generales, este enfoque nos permitird establecer hip6tesis sobre segmentos
de mercado potenciales que podrian ser alcanzados mediante estrategias de
marketing directo y personalizado. Este proceso sistematico nos ayudara a enfocar
recursos y esfuerzos en areas que prometen mayores oportunidades de

posicionamiento y crecimiento para la microempresa.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccidon de datos

Para garantizar la validez y confiabilidad de los resultados, se utilizara la
triangulacion de datos. Esto implica comparar y contrastar los resultados obtenidos a
través de diferentes fuentes de informacion (revision de literatura, encuestas y
entrevistas). La triangulacion de datos permite identificar patrones consistentes,

validar hallazgos y obtener una visibn mas completa y precisa de la situacion (Gavira,

68



2015).

Por lo tanto, la combinacion de técnicas de recolecciones de datos cuantitativas
y cualitativas, junto con la triangulacion de datos, permitira obtener una comprension
profunda y detallada de la situacion de Totora Sisa y su entorno competitivo. Esta
informacion sera fundamental para disefiar un plan estratégico de marketing que
impulse el crecimiento y el éxito de la microempresa en el mercado artesanal.

En la presente investigacion se aplic6 un método probabilistico que nos
permitié recolectar datos Utiles en la investigacion para Totora Sisa, al permitir obtener
una muestra representativa del publico objetivo. Ya que nos sirvié para comprender
las preferencias, necesidades y comportamientos de los clientes, lo que a su vez
informa el desarrollo de un plan estratégico de marketing efectivo. Es asi como
Velasco (2017), plantea que el muestreo probabilistico es una técnica de muestreo en
donde los individuos de la poblacién son elegidos aleatoriamente y cada uno cuenta
con la misma probabilidad positiva de ser elegidos y formar parte de la muestra. Por
consiguiente, es un tipo de muestreo que es mas recomendable para las
investigaciones, debido a que es mas eficiente, preciso y nos aseguran la
representatividad de la muestra extraida, ademas el investigador debe garantizar que
cada individuo de la poblacion posea las mismas oportunidades.

Para obtener datos cuantitativos sobre las percepciones, preferencias y
comportamientos de los clientes actuales de Totora Sisa, se disefiara y aplicara una
encuesta estructurada. Esta encuesta se dirigira a una muestra representativa de
clientes que hayan adquirido productos de la empresa en los ultimos afos.

Por lo tanto, se aplico el muestreo aleatorio simple ya que, los procedimientos
estadisticos requeridos para analizar los datos y calcular los errores son mas faciles

que los requeridos en otros procedimientos de muestreo probabilistico, tal como
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argumenta, Villegas (2019), esta técnica de muestreo, toma todos los elementos de la
poblacidén que seran elegidos para la muestra se seleccionan de marea aleatoria de
igual manera cada elemento tiene la misma probabilidad de ser seleccionados, a los
elementos se le asignha un nimero que sera unico para su identificacion, los elementos
que perteneceran a la muestra determinada se seleccionaran de manera
independiente de cualquier otro elemento. Es decir, si se selecciona un elemento este
no tendra ninguna influencia en seleccionar o no a otro elemento.

Es asi que se procedié con el analisis de los datos proporcionados, que
contienen los resultados de la encuesta realizada a los clientes y trabajadores, lo que
permiti6 analizar y conocer las debilidades tanto internas como externas de la
organizacion. La muestra se obtuvo mediante el uso de una aplicacion en linea
denominada “Calculator.Net”, la cual facilité el calculo de la muestra a partir de una
lista de 200 clientes proporcionada por la empresa Totora Sisa. Tras limpiar los datos,
se obtuvo una base filtrada de 116 clientes con un nivel de confianza del 90% y un
margen de error del 5%. A partir de esta base, se procedi6 a realizar la encuesta, lo
gue permitié analizar datos cuantitativos.

Para evaluar la utilidad del método probabilistico, se analizaran las preguntas
de la encuesta con su respectiva respuesta. Con la informacion recopilada, se podran
analizar las estrategias que se aplicaran dentro del plan estratégico de marketing para
el posicionamiento de la microempresa Totora Sisa. La encuesta incluira preguntas
cerradas y escalas de valoracion para medir variables como la satisfaccion general
con los productos, la percepcion de la calidad, los precios, la variedad de productos,
la frecuencia de compra, la disposicion a recomendar la marca a otros, y el uso de
canales digitales como péaginas web y redes sociales para conocer y adquirir los

productos.
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Para la aplicacion de la entrevista se hizo uso del método no probabilistico, tal
como lo argumenta Avendafio (2019), “Este método una técnica de muestreo que no
realiza procedimientos de seleccidn al azar, sino que se basan en el juicio personal
del investigador para realizar la seleccion de los elementos que perteneceran a la
muestra”. Por consiguiente, se aplico el enfoque no probabilistico mediante el uso de
la entrevista al gerente de Totora Sisa. Esto proporcioné resultados cualitativos sobre
las debilidades de la empresa. Se prepar6 un cuestionario semiestructurado con
preguntas abiertas para realizar la entrevista, lo que permitié obtener informacion
relevante acerca de la situacion interna de la empresa. Los datos cualitativos se
analizaran mediante técnicas de categorizacién para identificar temas recurrentes,

opiniones y percepciones relevantes.

3.5. Validacion de instrumentos

La validacion de los instrumentos de recoleccion de datos es fundamental para
asegurar la calidad y confiabilidad de la informacién que sustentara el plan estratégico
de marketing de Totora Sisa. En este estudio, se implementara un enfoque dual que
combina la validacion de encuestas con la triangulacién de datos, garantizando asi la
solidez metodoldgica del proceso.

Se realiz0 la validacion de expertos de los tres cuestionarios para el gerente de
Totora Sisa, para los colaboradores de la empresa y clientes. La validacion de
expertos fue realizada por el MBA. Edwin Lenin Flores Dias, la segunda validacién fue
efectuada por el MSc. Luis Enrique Ortega Pintado y la dltima validacion fue ejecutada
por la PhD. Lidia Inés Diaz Gispert, obteniendo un promedio de valoracion de 100 % de

excelencia en la realizacion de los cuestionarios.

3.6. Poblacion y muestra
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El tamafio de la muestra se calcularé utilizando una férmula estadistica que
considere el tamafo de la poblacion, el nivel de confianza deseada y el margen de
error aceptable. Se justificara la eleccion del tamafio de la muestra explicando como
equilibra la necesidad de obtener resultados representativos con las limitaciones de
tiempo y recursos disponibles para la investigacion.

La determinacion de la poblacidén y la muestra es un paso crucial en cualquier
investigacion, ya que permite definir el alcance del estudio y asegurar la
representatividad de los resultados. En el caso del estudio de mercado de Totora Sisa,
la poblacidén y la muestra se estableceran considerando los objetivos especificos de
la investigacion y las variables a medir.

El muestreo es el proceso de seleccionar un conjunto de individuos de una
poblacién con el fin de estudiarlos y poder caracterizar el total de la poblacion, es decir,
consiste en elegir a un determinado grupo de individuos que se consideren
representativos con el fin de facilitar el estudio o bien determinar las caracteristicas de
la poblacion (Velasco, 2017).

El tamafio de la muestra debe definirse partiendo de dos criterios: De los
recursos disponibles y de los requerimientos que tenga el andlisis de la investigacion,
por tanto, una recomendacion es tomar la muestra mayor posible, mientras mas
grande y representativa sea la muestra, menor sera el error de la muestra (Zapata,
2020).

Formula para muestreo aleatorio simple:

n=(N*Z"2*p*q)/(e"2*(N-1)+2Z"2*p*q)

Donde:

N =116 (tamafio de la poblacion)
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Z = 1.645 (valor Z para un nivel de confianza del 90%)
p = 0.5 (proporcién de la poblacion, asumimos 50% por falta de informacion
previa)
g=1-p=05
e = 0.05 (margen de error del 5%)
Sustituyendo los valores en la férmula:
n = (200 * 1.645"2 * 0.5 * 0.5) / (0.05"2 * (200 - 1) + 1.645"2 * 0.5 * 0.5)
n =116
Para Totora Sisa se aplicd el muestreo aleatorio simple, ya que es un método
simple y verificable. Se determind una poblacién de 200 clientes, a partir de una base
de datos otorgada por la microempresa Tortora Sisa. Se realiz6 una limpieza de datos,
ya que algunos clientes habian cambiado de linea telefénica o existian nimeros
incorrectos. Finalmente, se obtuvo una muestra de 116 clientes mediante el uso de
una aplicacion denominada Calculator.net. También se aplico la féormula del muestreo
aleatorio simple para verificar la veracidad de los resultados.
Para el analisis de la poblacién objetivo de Totora Sisa, se aplico la féormula de

muestreo previamente mencionada. Los parametros utilizados fueron los siguientes:
Poblacion objetivo: 200 personas
Nivel de confianza deseado: 90%

Margen de error aceptable: 5%

Basandose en estos datos, se determind que la muestra necesaria para el
estudio es de aproximadamente 116 personas. Esta muestra permitird obtener
resultados que, con un 90% de confianza, estaran dentro de un margen de error del 5%

respecto a los valores reales de la poblacion.
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En la figura 2 se muestra como se calcul6 la muestra por medio de la aplicacion
de muestreo denominada “Calculator.Net” que sirvié de herramienta estadistica para
calcular la muestra de los clientes a encuestar, y al obtener resultados podemos

analizar los datos cuantitativos.

Tamanfo de la muestra: 116

Esto significa que se necesitan 116 o mas mediciones/encuestas para tener un nivel de confianza del
90% de que el valor real esta dentra del +5% del valor medido/encuestado.

Nivel de confianza:(D) | 90% v

Margen de error:() | 5 %
Proporcidn de poblacidn:( | 50 %| Utilice 50% si no esta seguro
Tamafio de la poblacion:(2) | 200 Déjelo en blanco si el tamafio de poblacidn es ilimitado.

Figura 2. Calculo de la muestra

Nota: Adaptado de Calculadora de tamafio de muestra, de Calculator.net, 2024.

Para el caso de la aplicacion del segundo cuestionario para encuesta a los
colaboradores de la microempresa, se trabajé con la muestra de 9 trabajadores que
laboran dentro de la organizacion. La encuesta se realizé6 de manera anGnima, por
medio de un cuestionario estructurado con preguntas cerradas, lo cual permitié
obtener datos cuantitativos y establecer los parametros de mejora interna en la

empresa.

Por otro lado, se hizo uso del método no probabilistico para obtener resultados
cualitativos que ayuden a identificar debilidades y fortalezas de la organizacion.
Mediante la herramienta de entrevista y un cuestionario semiestructurado aplicado al
gerente de Totora Sisa, se pudo obtener informacion relevante sobre mejoras internas
y externas en la organizacion, asi como la factibilidad de aplicar estrategias de

marketing para posicionar la microempresa a través de un plan estratégico.
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3.7. Presentacion de resultados

Este apartado expone los hallazgos derivados de las encuestas aplicadas a
clientes y colaboradores de Totora Sisa, enriquecidos con la informacion cualitativa
extraida de la entrevista al gerente. La integracion de estos datos ofrece una
perspectiva holistica que permite abordar en la percepcion y los niveles de satisfaccion
dentro de la microempresa. Este enfoque multifacético resulta fundamental para
comprender a fondo tanto la experiencia del cliente como el clima laboral interno,
proporcionando asi una base sélida para el andlisis y la toma de decisiones
estratégicas.

3.7.1. Resultados cuantitativos (Encuesta)
A continuacion, se presentan los resultados de las encuestas realizadas a los
trabajadores y los clientes.

3.7.1.1. Encuesta al personal de la microempresatotora sisa.

Se realiz6 un estudio en la microempresa Totora Sisa, donde se encuestaron a
9 colaboradores para recopilar informacion clave que permita realizar un analisis
interno y asi identificar las fortalezas y debilidades de la organizacion.

Tiempo de permanencia

Tabla 2. Tiempo de permanencia en Totora Sisa.

Tabla de Frecuencia
Tiempo trabajando en Totora Sisa Porcentaje (%) | Frecuencia
Menos de 6 meses 0% 0
Entre 6 meses y 1 afo 0% 0
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Tabla 2. Tiempo de permanencia en Totora Sisa, continuacion.

Tiempo trabajando en Totora Sisa Porcentaje (%) | Frecuencia
Entre 1y 2 afios 0% 0
Entre 2 y 5 afios 0% 0
Mas de 5 afios 100% 9
Total: 100% 9

Elaborado por: Nikol Cerén y Jenny Hinojosa.

De acuerdo con el estudio realizado, revela que el 100% de los trabajadores lleva

Roles de los trabajadores

Tabla 3. Roles de los trabajadores

Tabla de Frecuencia

Rol principal en la empresa Porcentaje (%) | Frecuencia
Disefio y creacion de productos 11.1% 1
Produccion y manufactura 55,60% 5
Ventas 22,20% 2
Gestion y administracion 0% 0
Comercializacion 11.1% 1
Total: 100% 9

Elaborado por: Nikol Cerdn y Jenny Hinojosa

mas de 5 afios trabajando en la microempresa, lo que indica una notable lealtad y
experiencia del personal. Esta estabilidad permite que los empleados experimentados
ofrezcan conocimientos valiosos en el desarrollo de productos ancestrales de alta
calidad, cumpliendo asi con las expectativas de los clientes. Segun Manatal (2021),
los empleados que mantienen ya varios afios en la empresa muestran una métrica
esencial ya que proporciona informacion sobre las tasas de retencion de empleados,

la satisfaccion laboral y los niveles generales de compromiso dentro de la empresa.
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En cuanto a la distribucion funcional dentro de la organizacion, la mayoria de
los empleados de Totora Sisa (55.6%) se dedica a la produccion y manufactura, con
roles adicionales en ventas (22.2%), disefio y creacion de productos (11.1%) y
comercializacion (11.1%), y ninguna asignacién en gestion y administracion. Esta
estructura organizacional destaca un fuerte enfoque en la produccion de alta calidad,
pero también revela una posible necesidad de fortalecer las areas de ventas,
comercializacién y administracion. Por lo tanto, es necesario identificar y optimizar la
estructura organizativa de la empresa, especialmente a nivel de produccion, para
mejorar su eficiencia y posicionamiento en el mercado.

Esto se apoya en lo expuesto por Fernandez (2023), quien afirma que
proporcionar un mayor nivel de organizacion, la division de las actividades de un
negocio por departamentos genera mas eficiencia, productividad y también reduce los
costos. Sumado a ello, el desglose de la actividad de la organizacion por
departamentos puede proporcionar una vision mas profunda del desempefio de cada
unidad dentro de una empresa. De manera que las compafias pueden tomar
decisiones mas informadas y hacer mejoras especificas en cada area.

Esto se apoya en lo expuesto por INTUIT (2022), donde la diferenciacion del
producto es lo que hace que tu producto o servicio resulte diferente y mas atractivo a
los clientes que otras opciones de tu categoria. La diferenciaciéon de producto es lo
gue te ofrece una ventaja competitiva en tu mercado. Los diferenciadores de producto

pueden incluir mejores servicios y calidad, asi como funciones y ventajas unicas.
Aspectos diferenciadores de los productos de Totora Sisa

En tabla 4 se presentan los diferenciadores.
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Tabla 4. Aspectos diferenciadores de los productos de Totora Sisa

Tabla de Frecuencia
Aspecto diferenciador Porcentaje (%) Frecuencia
Precio 0% 0
Disefo 33,30% 3
Variedad 0% 0
Calidad 66.% 6
Innovacion 0% 0
Total: 100% 9

Elaborado por: Nikol Cerén y Jenny Hinojosa

El analisis de los aspectos diferenciadores de Totora Sisa revela una notable
concentracion en dos areas clave: la calidad, que predomina con un 66.7%, y el
disefio, que representa el 33.3% restante. Esta distribucion subraya las fortalezas
percibidas en los productos de la microempresa, con la calidad emergiendo como el
atributo mas destacado. La estrategia organizacional deberia aprovechar estas
fortalezas reconocidas, mientras se realiza una evaluacion exhaustiva de los aspectos
no puntuados para identificar oportunidades de mejora y diversificar las competencias
de Totora Sisa en el mercado, fortaleciendo asi su posicidn competitiva.

Fortalezas de Totora Sisa

Tabla 5. Fortalezas de Totora Sisa

Tabla de Frecuencia

Fortaleza Porcentaje (%) Frecuencia
Calidad del producto 77.8% 7
Innovacion 22.2% 2
Atencion al cliente 0% 0
Producto artesanal milenial 0% 0
Reputacién de la marca 0% 0
Total: 100% 9

Elaborado por: Nikol Cerdn y Jenny Hinojosa
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El andlisis de las principales fortalezas de Totora Sisa destaca la calidad del
producto (77.8%) y la innovacion (22.2%) como sus competencias clave, mientras que
las demas fortalezas enlistadas no obtuvieron puntuacién. La estrategia
organizacional deberia enfocarse en potenciar estas fortalezas principales, a la vez
qgue se exploran oportunidades para desarrollar otras areas potencialmente valiosas.
Se recomienda una evaluacion profunda de los aspectos no puntuados para identificar
areas de mejoray diversificar las competencias de la empresa, lo que podria contribuir
a fortalecer y diversificar su posicién en el mercado.

Areas de mejora dentro de la organizacion

En la tabla 6 se presentan las Areas de mejora dentro de la organizacion.

Tabla 6. Areas de mejora dentro de la organizacion

Tabla de Frecuencia

Area de Mejora Porcentaje (%) | Frecuencia
Infraestructura 0% 0
Ventas y Marketing 88,9% 8
Distribucion y logistica 0% 0
Comercializacion 11,1% 1
Innovacion 0% 0
Total: 100% 9

Elaborado por: Nikol Cerén y Jenny Hinojosa

El analisis de las areas de mejora en Totora Sisa revela una concentracion
significativa en Ventas y Marketing, con un 88.9% de las respuestas, 8 de 9
colaboradores concuerdan con esta area de mejora, seguida por comercializacion con
un 11.1%. Esta distribucion, confirmada por el analisis estadistico que identifica ventas
y marketing como el valor modal, refleja una clara deficiencia en conocimientos e
implementacion de herramientas de difusion y promocion, asi como la necesidad de

inversion para expandir el alcance del negocio. Estas prioridades sugieren la urgencia
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de enfocar los esfuerzos de mejora en estas areas especificas, invirtiendo en
formacion y adquisicion de herramientas relevantes. Se recomienda una planificacion
escalonada para abordar estas mejoras, considerando las limitaciones de recursos y
la necesidad de inversion e investigacion en cada area. Aunque otras areas también
requieren atencion, la microempresa debe priorizar sus esfuerzos para alcanzar
objetivos planificados de manera gradual. Esta concentracion proporciona una
direccién clara para las iniciativas de mejora de Totora Sisa, permitiendo una
asignacion mas eficiente de recursos y esfuerzos para fortalecer su posicién en el
mercado.

Estrategias de mejora

Para las estrategias de mejora se presenta la tabla 7 a continuacion.

Tabla 7. Estrategias de mejora.

Tabla de Frecuencia

Opcién de mejora Porcentaje (%) | Frecuencia
Incorporar materiales innovadores 0% 0
Implementar nuevas técnicas de disefio 66,7% 6
Realizar encuestas de satisfaccion a los clientes 0% 0
Colaborar con disefiadores externos 33,3% 3
Invertir en investigacion y desarrollo 0% 0
Total: 100% 9

Elaborado por: Nikol Cerén y Jenny Hinojosa

El estudio de las estrategias clave revela que la mayoria de los empleados
considera crucial implementar nuevas técnicas de disefio (66.7%) y colaborar con
disefiadores externo (33.3%), mientras que ninguna frecuencia se signa a incorporar
materiales innovadores, realizar encuestas de satisfaccion a los clientes, o invertir en
investigacion y desarrollo. Esta distribucion refleja el deseo de la organizacion de

expandir sus conocimientos y habilidades a través de capacitaciones y talleres, y
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sugiere un enfoque consciente y pragmatico hacia el desarrollo y la mejora continua.
Aunqgue los trabajadores reconocen diversas areas de mejora, entienden la necesidad
de abordarlas de manera escalonada, priorizando segun las necesidades mas
urgentes de la organizacién. Esta aproximacion estratégica sugiere un enfoque
consciente y pragmatico hacia el desarrollo y la mejora continua, centrandose en
fortalecer las competencias clave de disefio e innovacion para mantener y mejorar la
calidad de los productos de Totora Sisa.

Canales de venta

En la tabla 8 se presentan los Canales de venta.

Tabla 8. Canales de venta

Tabla de Frecuencia
Opcioén de mejora Porcentaje (%) | Frecuencia
Tienda online 0% 0
Redes sociales 88,9% 8
Tiendas fisicas 0% 0
Tienda online 0% 0
Redes sociales 88,9% 8
Tiendas fisicas 0% 0

Elaborado por: Nikol Cerén y Jenny Hinojosa

El estudio sobre los canales de venta muestra que el 88.9% de los empleados
de Totora Sisa (8 de 9) considera que las redes sociales son el &rea mas importante
para mejorar, mientras que un 11.1% (1 de 9) cree que las ferias y eventos también
deben ser priorizadas. Estos resultados subrayan la importancia de desarrollar una
sélida presencia digital para consolidar la marca y mejorar su posicionamiento. A pesar
de que la empresa ya cuenta con tiendas fisicas y planea expandirse
estratégicamente, se observa una participacion limitada en ferias, eventos y

colaboraciones con minoristas. Esta distribucion de preferencias indica una clara
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priorizacion de los canales digitales como area de desarrollo inmediato, sugiriendo la
necesidad de una estrategia integral de marketing digital que incluya tanto la
optimizacién de medios sociales como la creacion de una plataforma de comercio
electronico. Esta aproximacion permitiria a Totora Sisa diversificar sus canales de
venta, ampliar su alcance de mercado y adaptarse a las tendencias actuales de
consumo digital.

Estrategias de marketing

Tabla 9. Estrategias de Marketing

Tabla de Frecuencia

Estrategias de Marketing Porcentaje (%) | Frecuencia
Publicidad en redes sociales 77,8% 7
Programas de lealtad 0% 0
Marketing de influencers 0% 0
Descuentos y ofertas especiales 22,2% 2
Email marketing 0% 0
Total: 100% 9

Elaborado por: Nikol Cerén y Jenny Hinojosa

El analisis de las estrategias de marketing para Totora Sisa revela que el 77.8%
de los empleados (7 de 9) considera que la publicidad en redes sociales es la estrategia
mas importante, esta priorizacion indica la intencion de Totora Sisa de establecer una
presencia digital sélida para conectar con su audiencia objetivo., mientras que el
22.2% (2 de 9) sefala los descuentos y ofertas especiales como prioritarios, sugiere
un enfoque en la fidelizacion de clientes y la estimulacion de ventas. Aunque se
reconoce la importancia de otras areas estratégicas, la empresa opta por un enfoque
escalonado, centrandose primero en el posicionamiento de mercado y la construccién
de reconocimiento de marca. Esta aproximacion estratégica apunta a una

implementacion gradual y medida de tacticas de marketing, con el objetivo de
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establecer una preferencia de marca sélida y diferenciarse de la competencia,
sentando las bases para la aplicacion futura de estrategias adicionales basadas en
los resultados obtenidos.

Oportunidades de desarrollo profesional

Tabla 10. Oportunidades de desarrollo profesional

Tabla de Frecuencia

Oportunidad de desarrollo Porcentaje (%) | Frecuencia
Capacitaciones en nuevas técnicas artesanales 55.6% 5
Talleres sobre disefio y tendencias en el mercado 0% 0
Oportunidades de liderazgo y gestién de proyectos 11.1% 1
Programas de mentoria con artesanos experimentados 33.3% 3
Acceso a cursos de aprendizaje en linea (cursos, webinars) 0% 0
Total: 100% 9

Elaborado por: Nikol Cerdn y Jenny Hinojosa

El analisis de oportunidades de desarrollo profesional para Totora Sisa revela
una clara prioridad en la capacitacion en nuevas técnicas artesanales (55.6%),
seguida por programas de mentoria con artesanos experimentados (33.3%) y
oportunidades de liderazgo y gestion de proyectos (11.1%). Esta distribucion refleja
un enfoque integral que combina la innovacion en técnicas artesanales, la transmision
de conocimientos tradicionales y el desarrollo de habilidades gerenciales. Esta
estrategia multifacética no solo mejorara las capacidades individuales de los
colaboradores, sino que también fortalecera la posicion competitiva de Totora Sisa en
el mercado artesanal, contribuyendo a su posicionamiento como una microempresa
comprometida con la calidad, la tradiciébn y la innovacién. Implementar estas
oportunidades de desarrollo seré crucial para el plan estratégico de marketing, ya que
mejorara la propuesta de valor de la empresa y su percepcion en el mercado.

Encuesta alos clientes de la microempresa Totora Sisa
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El presente estudio se realizé con el objetivo de recopilar informacidn especifica
de los clientes de la microempresa, a través de una encuesta aplicada a 116 personas,
con el fin de llevar a cabo un analisis externo exhaustivo. En la tabla 11 se presentan
los resultados:

Tabla 11. Frecuencia de compra

Tabla de Frecuencia
Frecuencia de Compra Porcentaje (%) Frecuencia
Frecuentemente 1,70% 2
Muy Frecuentemente 10.3% 12
A veces 26,70% 31
Rara vez 33,60% 39
Casi Nunca 27,60% 32
Total: 100% 116

Elaborado por: Nikol Cerén y Jenny Hinojosa

El andlisis de la frecuencia de compra revela que la mayoria de los clientes
compran con poca frecuencia: el 33.60% lo hace rara vez, el 27.60% casi nunca, y el
26.70% a veces. Solo el 12% combinando a menudo y muy frecuentemente realiza
compras regulares. Esta distribucién indica una oportunidad significativa para
aumentar la fidelizacion y la frecuencia de compra. Para el posicionamiento de Totora
Sisa, estos datos sugieren la necesidad de implementar estrategias que incentiven
compras mas frecuentes, como programas de lealtad, ofertas estacionales, o una
diversificacién de productos que atraiga visitas recurrentes. Ademas, se debe enfocar
en convertir a los clientes ocasionales en habituales mediante mejoras en la
experiencia del cliente, comunicacion constante y valor afladido. Entender y abordar
los factores que limitan la frecuencia de compra serd fundamental para el éxito del
plan de marketing y el fortalecimiento de la posicion de Totora Sisa en el mercado.

Medio por el cual se enterd de la microempresa Totora Sisa

En la tabla 12 se presenta el Medio por el cual se enteré de la microempresa
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Totora Sisa.

Tabla 12. Medio por el cual se enteré de la microempresa Totora Sisa.

Tabla de Frecuencia

Medio de conocimiento Porcentaje (%) Frecuencia
A través de recomendaciones de conocidos 0 amigos 37.90% 44
Por medio de redes sociales 33.60% 39
Por busqueda en Internet 11.20% 13
Publicidad impresa 0% 0
Eventos o ferias locales 11.20% 13
Total: 100% 116

Elaborado por: Nikol Cerdn y Jenny Hinojosa

El andlisis de los resultados muestra que el 37.90% de los clientes conocieron
la empresa a través de recomendaciones de conocidos o amigos, seguido por un
33.60% a través de redes sociales. Esto destaca la importancia del marketing boca a
boca y la presencia digital. La basqueda en Internet y los eventos o ferias locales,
ambos con un 11.20%, también juegan un papel significativo. Para el posicionamiento
de Totora Sisa, estos datos sugieren enfocar esfuerzos en fortalecer las
recomendaciones de clientes satisfechos, posiblemente mediante un programa de
referidos, y en optimizar la presencia en redes sociales. Ademas, mejorar el SEO para
aumentar la visibilidad en basquedas de Internet y mantener una presencia activa en
eventos locales podrian ser estrategias efectivas. La ausencia de impacto de la
publicidad impresa (0%) indica que los recursos deberian redirigirse a canales mas

efectivos.
Nivel de satisfaccion del cliente

A continuacion, los resultados se presentan en la tabla 13.
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Tabla 13. Nivel de satisfaccion del cliente

Tabla de frecuencia
Nivel de Satisfaccion Porcentaje (%) Frecuencia
1. Nada satisfecho 1,70% 2
2. Poco satisfecho 0% 0
3. Neutral 31,90% 37
4. Satisfecho 44,80% 52
5. Muy satisfecho 21,60% 25
Total: 100% 116

Elaborado por: Nikol Cerdn y Jenny Hinojosa

El andlisis del nivel de satisfaccion del cliente de los productos de Totora Sisa
muestra un panorama generalmente positivo. Un 44.80% de los clientes se
encuentran satisfechos y un 21.60% muy satisfechos, sumando un 66.40% de
satisfaccion general. Sin embargo, un significativo 31.90% mantiene una posicion
neutral, lo que representa una oportunidad de mejora. El 1.70% de clientes nada
satisfechos, aunque bajo, merece atencién. Esta informacion es vital para el
posicionamiento de la microempresa, ya que indica areas de fortaleza y oportunidades
de mejora. Se sugiere que Totora Sisa se enfoque en convertir clientes neutrales en
satisfechos, y satisfechos en muy satisfechos, mediante estrategias de mejora de

producto, servicio al cliente y experiencia de compra.

Ademas, investigar las razones de insatisfaccion del pequefio porcentaje de
clientes descontentos puede proporcionar valiosa informacion para futuras mejoras,
esto se lo puede realizar mediante encuestas de seguimiento, seguimiento postventa
o por la implementacién de un feedback teniendo en cuenta que la informacion
recopilada debe ser analizada cuidadosamente para identificar areas de mejora y
desarrollar planes de accion concretos. Incrementar la satisfaccion del cliente no solo

mejorara la retencion y lealtad, sino que también potenciara el marketing boca a boca,
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crucial para el crecimiento y posicionamiento positivo de la empresa en el mercado.
Frecuencia de compra
En la tabla 14 se presenta la Frecuencia de compra.

Tabla 14. Frecuencia de compra

Tabla de Frecuencia
Producto Porcentaje (%) Frecuencia de compra
Canastas 25,86% 30
Barco 9,48% 11
Camas 12,93% 15
Charol Cuadrado 6,03% 7
Juegos de sala 14,66% 17
Canasta Cuadrada 517% 6
Frutero 3,45% 4
Llaveros 1,72% 2
Caras Individual 6,90% 8
Llama 2,59% 3
Tapete Redondo 6,90% 8
Porta medias Cuadrada 4,31% 5
Total: 100% 116

Elaborado por: Nikol Cerén y Jenny Hinojosa

La tabla de frecuencia revela que los productos mas comprados son las
canastas con 30 compras equivalente al 25.86%, seguido por los juegos de sala con
10 compras 14.66%, y las camas con compras de un 12.93%, el producto que menos
compras obtuvo fueron los llaveros con un 1,72%. Esta informacién es crucial, ya que
nos permite desarrollar estrategias de promocion y descuentos para posicionar mas
el producto y mejorar la frecuencia de compra, por medio de un plan estratégico de
marketing, por otro lado, podemos optimizar recurso de marketing y desarrollar

productos complementarios, ajustar precios para maximizar ganancias, segmentar
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clientes con precision y gestionar el inventario eficientemente. Comprender las
preferencias de los consumidores nos ayudara a disefiar estrategias que mejoren el
posicionamiento de Totora Sisa en el mercado, aumentando el retorno de inversion y

adaptandote mejor a las necesidades especificas de los clientes.

Aspectos atractivos del producto

En la tabla 15 se presentan los aspectos mas atractivos del producto.

Tabla 15. Aspectos atractivos del producto

Tabla de Frecuencia

Aspecto Porcentaje (%) Frecuencia
Disefio 25.90% 30
Calidad 42.20% 49

Precio 6.90% 8

Variedad 11.20% 13
Autenticidad 13.80% 16
Total 100% 116

Elaborado por: Nikol Cerdn y Jenny Hinojosa

El analisis de las preferencias de los clientes de Totora Sisa revela que la
calidad es el factor determinante en su atraccidon, representando un contundente
42.2% de las respuestas en la encuesta. Le siguen el disefio (25.9%), la autenticidad
(13.8%), la variedad (11.2%) y el precio (6.9%). Estos resultados evidencian que los
consumidores valoran principalmente la calidad de los productos por encima de otros
aspectos, con 49 de cada 116 encuestados eligiendo esta como el factor mas

atractivo.

Esta preferencia sugiere que la microempresa ha logrado construir una soélida
reputacién en torno a la durabilidad, funcionalidad y satisfacciébn general de sus

productos. Por lo que, se espera implementar estrategias, para destacar la calidad de
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los productos a través del marketing, ofrecer garantias extendidas, o implementar
programas de fidelizacion basados en la calidad. Por otro lado, para abordar las areas
con menor puntuacioén, la empresa podria considerar diversificar su linea de productos
para aumentar la variedad, invertir en innovaciéon de disefios manteniendo la
autenticidad, y realizar un analisis de precios para optimizar su competitividad sin

comprometer la calidad percibida.
Experiencia de compra
Esta experiencia se muestra en la tabla 16.

Tabla 16. Experiencia de compra

Tabla de frecuencia
Calificacién Porcentaje (%) Frecuencia
Excelente 27.60% 32
Muy buena 27.60% 32
Buena 38.80% 45
Regular 6.90% 7
Mala 0.90% 1
Total: 100% 116

Elaborado por: Nikol Cerén y Jenny Hinojosa

El analisis de la experiencia de compra en Totora Sisa revela una percepcion
generalmente positiva, con un 38.8% de clientes calificAndola como buena, y un 55.2%
adicional considerandola excelente o muy buena. Sin embargo, un 7.8% la evalla
como regular o mala, indicando areas de mejora. Para elevar la satisfaccion general,
Totora Sisa podria implementar estrategias como encuestas de seguimiento,
capacitacion del personal, optimizaciéon del proceso de compra, sistemas de
retroalimentacion continua, programas de fidelizacién y mejoras en la presentacion de
las tiendas. Estas medidas buscarian aumentar el porcentaje de experiencias

excelentes y muy buenas, abordando las falencias identificadas y fortaleciendo la
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lealtad del cliente.

Recomendarias Totora Sisa

Tabla 17. Recomendarias Totora Sisa

Tabla de frecuencia

Recomendacion Porcentaje (%) Frecuencia
Definitivamente 49.10% 57
Probablemente 42.20% 50

No estoy seguro/a 4.30%

Tal vez 3.40% 4
Nunca 0.90%
Total 100% 116

Elaborado por: Nikol Cerdn y Jenny Hinojosa

Los resultados de la encuesta sobre la disposicion a recomendar Totora Sisa

son altamente positivos, con un 91.3% de los clientes inclinados a promover la

microempresa. Especificamente, el 49.1% afirma que definitivamente recomendaria

Totora Sisa, mientras que un 42.2% probablemente lo haria. Estas cifras reflejan un

fuerte respaldo y satisfaccion con los productos y servicios ofrecidos. Sin embargo,

existe un pequefio margen de mejora, evidenciado por el 4.3% que no esta seguro, el

3.4% que tal vez recomendaria, y un minimo 0.9% que nunca lo haria. Para mejorar

se podria implementar un programa de recomendaciones, ofrecer incentivos a clientes

que refieran nuevos compradores, y enfocarse en convertir a los indecisos en

promotores activos mediante una atencion al cliente excepcional.

Método de compra

Este método se muestra en la tabla 18.
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Tabla 18. Método de compra

Tabla de frecuencia
Método de Compra Porcentaje (%) Frecuencia
Online 22.40% 26
Tienda Fisica 46.60% 54
Stands 4.30% 5
Ferias 26.70% 31
Eventos patrocinados 0% 0
Total: 100% 116

Elaborado por: Nikol Cerdn y Jenny Hinojosa

El analisis de los canales de venta preferidos por los clientes de Totora Sisa
revela una clara preferencia por la tienda fisica, con un 46.6% (54 de 116
encuestados) optando por este medio. Las ferias emergen como la segunda opcion
mas popular, reflejando el éxito de la microempresa en eventos locales.
Notablemente, la tienda online muestra un potencial significativo, con un 22.4% de los
consumidores dispuestos a realizar compras por este canal, sugiriendo una
oportunidad de crecimiento en el comercio electrénico. Los stands, por otro lado,
resultan ser la opcibn menos atractiva con solo un 4.3% de preferencia. Estos
hallazgos proporcionan una base sélida para que Totora Sisa optimice su estrategia
de distribucion, enfocandose en fortalecer su presencia fisica mientras desarrolla su
plataforma online, y manteniendo su participacion en ferias. Para mejorar, la empresa
podria considerar mejorar la experiencia en tienda fisica, expandir su presencia en
ferias estratégicas, invertir en el desarrollo y promocién de su tienda online, y reevaluar

la eficacia de los stands como punto de venta.
Medios de difusion

Los medios se presentan en la tabla 19.
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Tabla 19. Medios de difusion

Tabla de frecuencia
Medio de Comunicacién Porcentaje (%) Frecuencia

Correo electronico 2.60% 3
Mensajes de texto (SMS) 0% 0
WhatsApp 32.80% 38

Redes Sociales 59.50% 69
Publicidad Impresa 5.20% 6

Total: 100% 116

Elaborado por: Nikol Cerdn y Jenny Hinojosa

El analisis de los canales de comunicacion preferidos por los clientes de Totora
Sisa revela una marcada inclinacion hacia las plataformas digitales. Las redes sociales
emergen como el medio dominante, con un 59.5% de preferencia (69 de 116
encuestados), seguidas por WhatsApp con un 32.8%. La publicidad empresarial
(5.2%) y el correo electronico (2.6%) muestran una acogida menor, mientras que los
mensajes de texto no recibieron respuesta favorable. Estos resultados proporcionan
a Totora Sisa una guia clara para optimizar sus estrategias de comunicacion. Se
espera desarrollar estrategias para crear una presencia solida en redes sociales, crear
contenido atractivo. Ademas, podria explorar el uso de WhatsApp Business para
comunicaciones mas personalizadas, mientras reduce la inversion en canales menos

efectivos.

3.7.1. Resultados cualitativos (Entrevista)

En la tabla 20 se presenta un resumen de los hallazgos clave obtenidos a partir
de la informacion proporcionada por el gerente de Totora Sisa, asi como las
propuestas estratégicas resultantes para abordar las areas de mejora identificadas. Se
analizaron aspectos como la falta de planificacion estratégica, la ausencia de misiony

vision, las debilidades internas, la rentabilidad del portafolio de productos, la escasa
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presencia en el marketing digital y la participacion limitada en ferias nacionales. En la

tabla 20 se presenta el hilo conductor de la entrevista.

Tabla 20. Hilo conductor de la entrevista.

Informacién
proporcionada por el
gerente

Como se gestiond la
informacién
entregada por el
entrevistado

Plan de accién

Totora Sisa no ha podido
aplicar planes estratégicos
debido a la falta de
seguimiento 'y  pasos
estratégicos a seguir para
su implementacion.

Se disefid un cuestionario
semiestructurado para
tener un orden acerca de
la informacion obtenida.

Se propone aplicar un plan
estratégico de marketing
para el posicionamiento de
la microempresa Totora
Sisa.

El personal administrativo
desconoce la mision y
vision, ya que desde que
empezaron a trabajar no
han aplicado estos
objetivos.

Tras revisar la
documentacion de la
microempresa, se

constatd que no cuenta
con una misién ni vision
establecidas.

Se disefid una mision y
vision empresarial para la
microempresa y se propuso
una sociabilizacién con los
trabajadores.

Se pudo detectar
fortalezas y debilidades
internas dentro de la
organizacion.

El analisis reveld que la
microempresa presenta
mas debilidades que
fortalezas. Esto se debe
principalmente a los
cambios recientes en el
personal administrativo,
lo que ha provocado
retrasos significativos en
Sus operaciones.

Se planea implementar un
analisis FODA (Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades
y Amenazas) como
herramienta estratégica para
contribuir a la mejora
continua de la empresa.
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Tabla 20. Hilo conductor de la entrevista, continuacion.

Informacioén

proporcionada por el

gerente

Como se gestiono la
informacién entregada
por el entrevistado

Plan de accién

Se pudo constatar

que

existen productos con alta y
baja rentabilidad dentro

del portafolio
productos.

de

Se realiz6 un andlisis para
la implementacion de la
Matriz BCG, en donde
se detecto el orden de
los cuadrantes en donde: el
primer cuadrante estrella es
canastas, el segundo
cuadrante vaca son los
juegos de sala, el tercer
cuadrante interrogante son
las camas y el cuarto
cuadrante perro son los
llaveros.

Se planea implementar la
Matriz BCG con el objetivo de
marcar la escala de avance de
cada cuadrante para mejorar
la  rentabilidad de los
productos, para mejorar el
desarrollo en el cuadrante
Interrogante (camas), y por
medio de la innovacién el
producto pueda escalar al
cuadrante Estrella,
posteriormente, convertirlo en
un producto del cuadrante
Vaca. Ademadas, se espera
mejorar la  posicion  del
producto en el cuadrante Perro
(llaveros) para optimizar el
portafolio de productos vy
maximizar la rentabilidad de la
empresa.

Se pudo evidenciar que no
hacen uso de marketing

Se observ6 que la
microempresa no utiliza

Por lo tanto, se espera
implementar acciones de

digital, debido al | directamente medios | publicidad y promocion, por
desconocimiento. digitales para promocionar | medio de redes sociales de
sus productos. La Unica | forma organica como: Pagina
publicidad detectada | Web, Facebook, Tik Tok,
proviene de terceros, | Instagram.
especificamente del GAD
Parroquial y de estudiantes
universitarios en pasantias.
Se detect6  que la | Se investigb que Totora | El objetivo es participar en las
microempresa hace | Sisa no ha en eventos | dos ferias de muebles mas
] ) nacionales, importantes del Ecuador:
presencia en ferias especificamente en las | Expo Cuenca y la Gran Feria
locales. ferias expo Cuenca y Manta | del Mueble de Manta. Estas

Gran Feria del Mueble,
para evaluar su presencia
en estos escaparates
comerciales.

ferias son atractivas por su
elevada afluencia de turistas
nacionales e internacionales.

Elaborado por: Nikol Cerdn y Jenny Hinojosa
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Capitulo Ill. Presentacion de la propuesta

El presente capitulo se centra en la presentacion de una propuesta de
investigacion para abordar los desafios identificados en la microempresa Totora Sisa.
A patrtir de los resultados obtenidos en el analisis interno y externo, se ha disefiado un
plan estratégico de marketing con el objetivo de mejorar el posicionamiento de la

empresa en el mercado y potenciar su crecimiento.

4.1.Solucion al problema cientifico

La microempresa Totora Sisa enfrenta dificultades para posicionar sus
productos artesanales en el mercado debido a la ausencia de estrategias de marketing
sélidas. Para superar esta situacion, es crucial analizar a fondo la situacién actual de
la empresa y desarrollar herramientas de promocién personalizadas que impulsen su
visibilidad y competitividad; se pretende disefiar un plan de accion para alcanzar los
objetivos establecidos.

A continuacién, se presenta la propuesta para disefiar una misién y vision para
la microempresa. Esta iniciativa estratégica tiene como objetivo definir la razén de ser
de la organizacion y establecer una clara direccion para su futuro. La formulacion de
estos elementos fundamentales proporcionard un marco de referencia para la toma
de decisiones y el desarrollo de estrategias a largo plazo, alineando los esfuerzos de
todos los miembros de la empresa hacia metas comunes y fortaleciendo su identidad

en el mercado.

4.2.Mision para proponer

Totora Sisa se dedica a preservar y promover la artesania en totora, creando
productos Unicos y sostenibles que reflejan la identidad cultural. Se comprometen a

ofrecer una experiencia de compra excepcional, fomentando el desarrollo local y el
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comercio justo.

4.3.Vision para proponer
Totora Sisa aspira a ser un referente nacional en artesanias de totora,
destacandose por su calidad, innovacion y sostenibilidad. Buscan expandir su
presencia en el mercado, consolidar su marca y promover la valoraciéon de las

tradiciones artesanales, contribuyendo al desarrollo sostenible de su comunidad.

4.4 Analisis FODA

Esta es una herramienta estratégica utilizada para evaluar los factores internos
y externos que pueden influir en una organizacién, proyecto o situacion especifica.
Este analisis permite identificar tanto las fortalezas y debilidades internas, como las
oportunidades y amenazas externas, para ayudar en la toma de decisiones
informadas (Huerta 2020). En la tabla 21 se muestra la matriz de evaluacion de
factores internos y externos.

Tabla 21. Matriz de Evaluacion de Factores Internos y Externos

Fortalezas Oportunidades

v Colaboraciones con disefiadores y

v Calidad del Producto. artesanos externos.
B o v" Publicidad de la microempresa, por
v’ Innovacion en disefios. medio de paginas de entidades
publicas.
v/ Cumplen con las expectativas y % ,
preferencias de los clientes. g‘_?apt,arse al uso de nuevos medios de
ifusion.

v/ Materia prima de alta calidad.
v" Desarrollo de nuevos canales de venta

) . en linea.
v" Personal con més de 5 afios de
experiencia. V' Participacién en ferias y eventos
nacionales.
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Tabla 21. Matriz de Evaluacion de Factores Internos y Externos, continuacion.

Debilidades Amenazas
v’ Ausencia de mision y vision v Productos sustitutos.
empresarial.
v Faltade planificacion v' Rivalidad entre competidores existentes.
estratégica.

v/ Falta de transmision del conocimiento de

v Escasa presencia en marketing digital. técnicas artesanales tradicionales a las
nuevas generaciones.

v' Baja rentabilidad en algunos

productos del portafolio. v Cambios en las preferencias del
consumidor.
v' La ubicaciéon poco estratégica afecta _
negativamente la afluencia de | ¥ Agotaml_e,nto de recursos en el lugar de
clientes. produccion de materia prima.

Elaborado por: Nikol Cerén y Jenny Hinojosa

Este analisis FODA permitira a Totora Sisa capitalizar las oportunidades del
mercado, como las colaboraciones, la publicidad en nuevos medios y la participacion
en ferias. Al mismo tiempo, podran mitigar las amenazas, como la competencia de
productos sustitutos y los cambios en las preferencias del consumidor. Utilizando esta
informacion para tomar decisiones estratégicas, Totora Sisa estard en una mejor

posicion para impulsar su crecimiento y asegurar su éxito a largo plazo.

4.5.Percepcion de la marca

Lograr una buena percepcion de una marca es fundamental para atraer y
retener clientes, generar lealtad y diferenciarse de la competencia. La percepcion de
una marca es la manera en que los consumidores perciben sus valores, imagen y
calidad, y se basa tanto en las experiencias directas con la marca como en la
informacion que reciben a través de diversos canales. Segun Tesén y Ramirez (2021),
las siguientes son estrategias clave para construir y mantener una percepcion positiva

de la marca:
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45.1. Identidad de la marca

Valores y mision claros: La marca tiene una misién y unos valores que
resuenen con el pablico. Las empresas que se alinean con causas sociales,
ambientales o comunitarias tienden a conectar emocionalmente con los

clientes.

Personalidad de marca coherente: la marca ha desarrollado una

personalidad amigable, innovadora, confiable y elegante.

Disefio y estética consistentes: El logo de la microempresa es coherente y
atractivo siendo esto fundamental para crear una imagen memorable y

facilmente reconocible.
4.5.2. Ofrecer productos y servicios de calidad

Cumplir o superar las expectativas del cliente: La calidad de los productos
y servicios es el pilar central de una buena percepcion. Si la marca entrega lo

prometido 0 mas, genera confianza y satisfaccion.

Innovacion y mejora continua: Adaptarse a las necesidades cambiantes del

mercado y ofrecer mejoras constantes demuestra compromiso con el cliente.
4.5.3. Comunicacién transparente y auténtica

Mensajes claros y honestos: Se evita exagerar o hacer promesas irreales en

la publicidad. La autenticidad en la comunicacion genera credibilidad.

Cuidado con la narrativa: Se crean historias que refuercen los valores de la
marcay que conecten emocionalmente con los consumidores. Las marcas que

cuentan historias auténticas tienden a ser mas memorables.

Transparencia en las operaciones: Ser transparente sobre la procedencia de
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los productos, procesos de fabricacion o politicas empresariales,
especialmente en temas relacionados con la sostenibilidad o la ética, puede

mejorar la percepcion.
4.5.4. Atencion al cliente

Servicio al cliente eficiente y empatico: Responder rapida y eficazmente a
las necesidades o problemas de los clientes es clave. Un buen servicio al

cliente puede convertir una experiencia negativa en una positiva.

Canales de atencion accesibles: Facilita que los clientes se comuniquen con
la empresa a través de mudltiples canales creados a partir de la presente

investigacion, asegurando que cada cliente reciba respuestas rapidas y utiles.

Resolucion proactiva de problemas: Ofrecer soluciones rapidas vy
satisfactorias ante inconvenientes genera una imagen de compromiso con la

satisfaccion del cliente.
4.5.6. Desarrollar una buena reputacion en linea

Gestion de redes sociales: Tener una presencia activa y coherente en redes
sociales permite interactuar directamente con los consumidores, compartir

contenido de valor y gestionar las opiniones y comentarios de los usuarios.

Resefias y testimonios positivos: Fomentar y gestionar las resefias online
ayuda a reforzar la confianza. Los clientes actuales valoran las opiniones de
otros, y responder de manera positiva y constructiva a resefias negativas

demuestra compromiso y profesionalismo.

Colaboraciones con influencers o embajadores de marca: Trabajar con
personas influyentes que se alineen con los valores de la marca puede mejorar

la visibilidad y la percepcion, siempre que sea de manera auténtica.
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4.5.7. Responsabilidad social y ambiental

Compromiso con la sostenibilidad: Las marcas que implementan practicas
respetuosas con el medio ambiente (como el uso de materiales sostenibles,
reduccion de residuos) son mejor valoradas por los consumidores actuales,

especialmente los mas jovenes.

Participacion en causas sociales: Apoyar causas que sean importantes para
tu audiencia, ya sea mediante donaciones, voluntariado o campafias de

concienciacion, puede fortalecer la percepcion positiva de la marca.
4.5.8. Ofrecer experiencias memorables

Experiencia de usuario (UX) superior: Ya sea a través de una tienda online
facil de usar, una experiencia de compra fluida o una atencién postventa

destacada, cada punto de contacto con el cliente debe ser impecable.

Eventos y activaciones de marca: Crear experiencias Unicas o eventos que
permitan a los consumidores interactuar de manera directa con la marca puede

generar una conexioén emocional y una experiencia memorable.
4.5.9. Adaptarse a los cambios en el mercado

Escuchar al cliente: Realizar encuestas o estudios de mercado para entender
cémo los consumidores perciben la marca y qué aspectos valoran o necesitan

que se mejoren.

Capacidad de respuesta: Estar abierto a cambiar, innovar y adaptarse a las
nuevas tendencias y necesidades de los consumidores asegura que la marca

se mantenga relevante y bien valorada.

4.5.10. Monitoreo
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Mide la percepcion de la marca: Utilizar encuestas, analisis de redes sociales,
opiniones y estudios de mercado para medir como es percibida la marca en el

mercado. Esto te permitira identificar areas de mejora.

Adaptaciéon constante: Ajustar las estrategias de la marca en funcién de los
cambios en la percepcion y en las necesidades de los clientes para mantener

una imagen positiva a largo plazo.

4.6.1dentidad cultural

El fortalecimiento de la identidad cultural de la empresa es esencial para crear

un ambiente cohesivo y motivador donde los empleados compartan los mismos

valores y objetivos, lo que a su vez impacta positivamente en la productividad, la

lealtad del personal y la imagen de la empresa (Tesén y Ramirez, 2021).

4.6.1. Fomentar el liderazgo basado en la cultura

4.6.2.

Liderazgo ejemplar: Los lideres y gerentes deben ser los principales
promotores de la cultura organizacional. Deben encarnar los valores de la
empresa en sus acciones diarias y servir como modelos a seguir para los

empleados.

Comunicacion constante: Los lideres deben comunicar regularmente la
mision, visién y valores de la empresa, reforzando la importancia de la cultura

en todas las decisiones y acciones.
Contratar y desarrollar talento alineado con la cultura

Proceso de seleccion culturalmente alineado: Al contratar nuevos
empleados, se debe asegurar de que sus valores y comportamientos estén en

linea con los de la empresa. Mas alla de las habilidades técnicas, evalla si
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4.6.3.

4.6.4.

encajan con la cultura.

Programas de induccioén: Desarrollar programas de induccién que no solo se
enfoquen en las tareas del puesto, sino también en la cultura organizacional,

para que los nuevos empleados la comprendan y adopten desde el principio.

Desarrollo y capacitacion: Ofrecer oportunidades de capacitacion que
refuercen los valores de la empresa, como liderazgo, comunicacion, trabajo en

equipo y resolucion de conflictos.
Promover la comunicacién abierta y transparente

Espacios de dialogo: Crear canales y espacios para que los empleados
puedan compartir ideas, opiniones y preocupaciones. Esto puede incluir
reuniones regulares, encuestas de clima laboral, y herramientas de

comunicacion internas.

Escuchar y actuar: No basta con abrir canales de comunicacién; es esencial
escuchar activamente a los empleados y tomar medidas basadas en sus

comentarios.
Fomentar un sentido de pertenenciay comunidad

Eventos y actividades de equipo: Organizar actividades sociales, eventos y
proyectos en equipo que refuercen la camaraderia entre los empleados y
fortalezcan los lazos personales. Esto puede incluir eventos deportivos,

actividades de voluntariado o celebraciones de logros.

Reconocimiento y celebracion de logros: Reconocer publicamente los
logros de los empleados, tanto individuales como colectivos. Celebrar el éxito

fortalece la conexion con los valores y mision de la empresa.
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4.6.5.

4.6.6.

Incorporar la cultura en las operaciones diarias

Politicas y préacticas alineadas con la cultura: Se debe asegurar que las
politicas internas reflejen los valores de la empresa, ya sea en temas de
diversidad e inclusién, equilibrio entre trabajo y vida personal, o desarrollo

profesional.

Rituales y tradiciones: Desarrollar rituales o practicas que sean
representativos de la identidad de la empresa, como reuniones semanales para

compartir logros, aniversarios corporativos o ceremonias de reconocimiento.
Impulsar la responsabilidad social corporativa

Participacion en causas sociales: Fomentar la participacion de la empresa y
los empleados en actividades que tengan un impacto positivo en la comunidad,

como voluntariado, proyectos de sostenibilidad o apoyo a causas locales.

Sostenibilidad y ética: Promover practicas sostenibles y éticas que reflejen
los valores de la empresa y refuercen una identidad cultural comprometida con

el entorno social y ambiental.

4.7.Matriz BCG

La matriz BCG se utilizé para analizar el portafolio de productos de Totora Sisa,

clasificandolos en cuatro cuadrantes:
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Elaborado por: Nikol Cerdn y Jenny Hinojosa

Figura 3. Matriz BCG

En funcion de los datos obtenidos y analizados previamente, se elaboro la matriz
BCG que se muestra en la Figura 3. Esta herramienta estratégica revela la posicion
competitiva de los productos de Totora Sisa en el mercado, proporcionando una base

para la toma de decisiones estratégicas.

En el primer cuadrante, las canastas de Totora Sisa se destacan como
productos estrella, con alta demanda en un mercado en crecimiento, convirtiéndose
en la principal fuente de ingresos para la empresa. Para mantener y fortalecer esta
posicion, se propone una estrategia multifacética que incluye: inversién continua en
calidad y disefio innovador, exploracion de nuevos canales de distribucion,
implementacion de campafas de marketing enfocadas en el valor cultural del
producto, innovacion en disefio, tinturado y tamafos, y el establecimiento de alianzas
estratégicas con cadenas de supermercados reconocidas a nivel nacional, como el

Grupo Corporacion Favorita. Estas acciones buscan no solo consolidar la posicion
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actual de las canastas en el mercado, sino también impulsar su crecimiento y expandir
la presencia de Totora Sisa en el sector, asegurando asi un futuro prometedor para la

empresa y sus productos.

En el segundo lugar, se encuentran los juegos de sala, ubicados en el
cuadrante de vaca lechera, que generan ingresos estables en un mercado de
crecimiento moderado. Para optimizar su rendimiento y potencialmente escalarlos al
cuadrante estrella, se sugiere una estrategia integral que incluye: optimizaciéon de la
produccion y reduccion de costos para mantener la rentabilidad, mejora de la calidad
para prolongar el ciclo de vida del producto, y exploracién de nuevos segmentos de

mercado para aumentar la demanda.

Ademas, se propone participar en las ferias mas importantes a nivel nacional,
como la Feria del Mueble de Manta y Expo Cuenca, para captar potenciales clientes y
turistas nacionales e internacionales, destacando el nivel artesanal y los disefios
innovadores. Se plantea también ofrecer personalizacién de disefios segun los gustos
y preferencias de los clientes, implementar un servicio bajo pedido, y establecer un
servicio postventa para medir el nivel de satisfaccion del cliente. Estas acciones
buscan no solo mantener la posicion rentable de los juegos de sala, sino también

impulsar su crecimiento y posiblemente elevarlos a la categoria de productos estrella.

Por otro lado, en el tercer lugar, se encuentran las camas, situadas en el
cuadrante interrogante, que muestran un alto potencial de crecimiento, pero baja
participacion en el mercado. Para que este producto trascienda al cuadrante vaca
lechera o incluso a la estrella, se propone una estrategia multifacética: lanzar
campafias publicitarias que destaguen las cualidades diferenciadoras, como la calidad
y los disefios exclusivos; asignar recursos para mejorar la diversificacion en disefios,

calidad y forma de uso, brindando una experiencia de compra Unica; y considerar
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alianzas estratégicas para aumentar la visibilidad y accesibilidad del producto.

En particular, se sugiere explorar alianzas con las empresas locales como
Centri Hogar, Arte Muebles, Estilo y Elegancia, Muebles D&J Colineal y ademas busca
expandirse a nivel provincial, Colineal, Pycca, Todo Hogar, Kiwi, con negocios
reconocidas a nivel nacional, por sus productos de calidad para el hogar. Estas
colaboraciones podrian proporcionar una plataforma significativa para aumentar la
exposicidon de las camas de Totora Sisa, aprovechando la reputacion y alcance de las
empresas en el mercado, y potencialmente impulsar este producto hacia una posicion

mas favorable.

Finalmente, los llaveros, ubicados en el cuadrante perro, tienen baja
participacion en el mercado y crecimiento limitado. A pesar de esto, un analisis de costos
de produccion revelé un margen de rentabilidad del 56%, aunque es el mas bajo
comparado con otros productos, sugiere potencial de mejora. Para intentar escalar
este producto al cuadrante interrogante, se propone una estrategia multiple: mejorar la
distribuciéon del producto, innovar en disefios y colores, y fortalecer alianzas con
hoteles, agencias turisticas reconocidas como Yamor Tours, Airbnb, y restaurantes

tradicionales que resaltan la cultura indigena.

A esto se le suma laconsideracion de la posibilidad de vender los llaveros como
parte de paquetes con productos mas exitosos, lo que permitiria una produccion en
masa, reduciendo costos y aumentando la rentabilidad. Esta estrategia busca
aprovechar el valor cultural de los llaveros como representantes de las tradiciones
indigenas, potenciando su atractivo para turistas y mejorando su posicion en el
mercado. Con estas acciones, se espera lograr un crecimiento prolongado en las

ventas y posiblemente elevar los llaveros a una categoria de producto mas favorable.
Esta estrategia dinamica permitira a Totora Sisa optimizar su cartera de
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productos, focalizando sus esfuerzos en aquellos con mayor potencial de crecimiento
y rentabilidad, mientras se toman decisiones informadas sobre los productos de menor

rendimiento.

4.8.Marketing mix

Al aplicar estrategias de marketing mix diferenciadas para cada cuadrante de la
matriz BCG, Totora Sisa puede maximizar el potencial de cada producto y asegurar el
crecimiento sostenible de la empresa. Es importante monitorear y evaluar
constantemente los resultados de estas estrategias para realizar ajustes y mejoras
continuas.

4.8.1. Canastas de totora (estrella):

En el marco de las 4P's del marketing, su estrategia de promocion se enfocara
en una fuerte presencia digital y colaboraciones estratégicas. Lanzardn contenido
atractivo en Facebook y TikTok, mostrando el proceso de fabricacion y los diversos
usos de sus canastas. Realizaran transmisiones en vivo en TikTok para exhibir la
variedad de sus productos en términos de tamafios, colores y tejidos. Aprovecharan
Su pagina web y redes sociales para captar nuevos pedidos, aprovechando el alto flujo
de usuarios en estas plataformas. Ademas, implementaran una campafa de contenido
patrocinado en colaboracion con el YouTuber cuencano Nicolas Mufioz, cuyo canal
cuenta con un elevado numero de visualizaciones.

Esta colaboracion servira para posicionar la marca Totora Sisa y destacar su
amplio portafolio de productos. Esta estrategia multicanal les permitird aumentar la
visibilidad de la marca, interactuar directamente con sus clientes potenciales y mostrar
la calidad y versatilidad de sus canastas artesanales, combinando el alcance de las

redes sociales con la credibilidad de un influencer local reconocido.
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4.8.2. Juegos de sala (vaca lechera):

Con relacion a las 4P's del marketing, su estrategia de plaza se centrard en
establecer alianzas estratégicas y participar en ferias nacionales de alto perfil,
especificamente en la Expo Feria de Cuenca y La Gran Feria del Mueble en Manta.
Estos eventos, que atraen a un gran numero de turistas nacionales e internacionales
y reunen a diversas empresas ecuatorianas, les brindaran una plataforma ideal para
exhibir y vender sus productos. Complementaran su presencia fisica con un catalogo
online accesible a través de WhatsApp Business, creando asi un canal directo de
comunicacién y ventas. Esta estrategia combinada de distribucion fisica y digital les
permitird aumentar su visibilidad en el mercado, interactuar directamente con los
consumidores y expandir su base de clientes tanto a nivel nacional como internacional,
aprovechando al maximo las oportunidades de exposicidén y venta que ofrecen estas
plataformas.

4.8.3. Camas (interrogante):

Dentro de las 4P's del marketing, se enfocaran en la estrategia de producto
para sus camas artesanales. Ampliaran la gama de disefios y tamafios para atraer a
diversos segmentos del mercado, e introduciran un servicio de personalizacién para
satisfacer las preferencias individuales de sus clientes. Sus productos tienen una vida
atil inicial de 5 afios, pero destacan su capacidad de reutilizacion y transformacion.
Ofreceran la opcién de modificar el disefio, color y tamafio de las camas al final de
este ciclo, manteniendo la estructura base. Esta propuesta no solo extiende la vida util
del producto, sino que también presenta un enfoque sostenible y amigable con el
medio ambiente, permitiendo a los clientes actualizar sus camas sin necesidad de
reemplazarlas completamente. Esta estrategia de producto combina durabilidad,

flexibilidad y conciencia ecoldgica, diferencidndolos en el mercado y proporcionando
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valor afiadido a largo plazo para sus clientes.

4.8.4. Llaveros (perro):

Respecto a las 4P's del marketing, su estrategia para los llaveros artesanales
se centrara en el precio, aprovechando su bajo costo de produccion para ofrecer un
valor accesible a los clientes. Complementaran esto con diversas promociones:
colaborardn con agencias turisticas para incluir sus llaveros, productos tradicionales y
culturalmente ricos, como souvenirs en sus paquetes; implementaran una oferta de
2x1; y organizaran visitas guiadas a su microempresa por $3.00, que incluirdn un
llavero de cortesia. Estas tacticas buscan aumentar la visibilidad, impulsar las ventas
y crear una experiencia memorable para sus clientes, manteniendo precios

competitivos y resaltando el atractivo de sus disefios Unicos y tamafios acogedores.

4.9. Segmento

Totora Sisa se dirige a un publico diverso que valora la artesania y la cultura
local, incluyendo turistas nacionales e internacionales que buscan souvenirs
auténticos, consumidores locales que aprecian productos Unicos y de alta calidad,
disefiadores y decoradores de interiores en busca de piezas originales para sus
proyectos, y tiendas de regalos que buscan productos artesanales locales. Este
publico objetivo se caracteriza por su interés en productos hechos con materiales
naturales y sostenibles, asi como por su deseo de adquirir piezas personalizadas que
reflejen su estilo y personalidad.

La investigacion corrobora el segmento y definicion del publico a través de
objetivo encuestas a clientes y empleados. Los resultados de la encuesta a clientes
revelaron que la calidad y el disefio son los aspectos mas valorados en los productos
de Totora Sisa, confirmando el interés de los consumidores en articulos artesanales

de alta calidad y disefio atractivo. Por su parte, la encuesta a empleados enfatizo la
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importancia de colaborar con disefiadores externos y participar en ferias y eventos.
Es importante que Totora Sisa continde fortaleciendo su presencia en estos
segmentos de mercado y adaptando sus estrategias de marketing para satisfacer las

necesidades y preferencias especificas de cada uno.

4.10. Objetivos SMART

A continuacion, se detalla la implementacién de los objetivos SMART no solo
refleja el compromiso de Totora Sisa con la excelencia e innovacion, sino que también
proporciona un plan de accion concreto y medible. Este enfoque estructurado permitirq
a la empresa evaluar su progreso de manera efectiva, ajustar sus estrategias segun
sea necesario y alcanzar un crecimiento sostenible en el competitivo mercado de
productos artesanales. En la tabla 22 se muestran los Objetivos SMART para guiar el
plan estratégico de marketing.

Tabla 22. Objetivos SMART para guiar el plan estratégico de marketing

Objetivos SMART
. Aumentar la visibilidad de la marca Totora Sisa en el
Especifico .
mercado local y nacional.
. Hacer uso de marketing digital para mejorar el
Medible o _ _
posicionamiento de la microempresa.
Alcanzable Mejorar la participacion en ferias locales y nacionales.
Mejorar la visibilidad de la marca para atraer nuevos
Relevante i
clientes y aumentar las ventas.
Temporal Alcanzar estos objetivos en un plazo de 3 a 5 afios.

Elaborado por: Nikol Cerén y Jenny Hinojosa

Estrategias de Marketing para alcanzar los objetivos SMART:
Desarrollo de una marca sélida: Crear una identidad de marca sélida y atractiva que

refleje los valores y la calidad de los productos de Totora Sisa.
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4.11.

Fortalecimiento de la presencia en linea: Se desarrollo un sitio web atractivo
y facil de usar, y hacer uso de redes sociales para promocionar los productos e

interactuar con los clientes.

Implementacion de campafias de marketing digital: Utilizar herramientas de
marketing digital como publicidad en redes sociales como Facebook, Tik Tok,

Instagram, para aumentar la visibilidad de la marca y atraer nuevos clientes.

Participacion en ferias y eventos artesanales: Participar en ferias como Expo
feria de Cuenca y la gran feria del mueble de Manta, ya que son eventos
artesanales para dar a conocer los productos de Totora Sisa a un publico mas

amplio y generar ventas directas.

Establecimiento de alianzas estratégicas: Establecer alianzas con
Corporacion Favorita, Colineal, Todo Hogar y organizaciones como agencias
turisticas Yamor Tours para ampliar el alcance de la marca y llegar a nuevos

mercados.

Los objetivos SMART presentados en el cuadro ofrecen una guia clara y

accionable para el crecimiento de Totora Sisa. Al ser especificos, medibles,
alcanzables, relevantes y temporales, estos objetivos permiten a la microempresa
enfocarse en aumentar su visibilidad tanto a nivel local como nacional. El uso del
marketing digital y la participacion en ferias son estrategias concretas y medibles para
lograr este objetivo. Al mejorar la visibilidad de la marca, Totora Sisa podra atraer
nuevos clientes y aumentar sus ventas en un plazo de 3 a 5 afios, lo que contribuira

al crecimiento y éxito de la empresa a largo plazo.

Matriz EFI
La implementacion de la Matriz de Evaluacién de Factores Internos (EFI) es
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esencial para el desarrollo de un plan de marketing estratégico eficaz en Totora Sisa,

ya que permite un analisis cuantitativo de sus fortalezas y debilidades internas. Esta

herramienta facilita la priorizacion de factores criticos, la identificacion de ventajas

competitivas y el reconocimiento de areas de mejora, guiando la formulacion de

estrategias de posicionamiento y estableciendo una base objetiva para la toma de

decisiones. Al alinear los objetivos organizacionales y evaluar el progreso de manera

sistematica, la matriz EFI contribuye al desarrollo de un plan de marketing realista y

alcanzable, aumentando la probabilidad de éxito en la implementacidn de estrategias

y potenciando la capacidad de Totora Sisa para lograr un posicionamiento efectivo en

el mercado. En la tabla 23 se muestra la Matriz de Evaluacion de Factores Internos.

Tabla 23. Matriz de Evaluacién de Factores Internos

Factores Internos Peso Calificacion Valor Ponderado
Fortalezas
Productos de alta calidad 0.20 0.80
Innovacioén en disefios 0.15 0.45
Personal con méas de 5 afios de| 0.10 0.30
experiencia
Materia prima de alta calidad 0.10 4 0.40
Cumplen con las expectativas vy 0.15 0.45
preferencias de los clientes
Debilidades
Ausencia de mision y vision empresarial | 0.05 1 0.05
Falta de planificacion estratégica 0.05 1 0.05
Escasa presencia en marketing digital 0.10 2 0.20
Factores Internos Peso Calificacion Valor Ponderado
Baja rentabilidad en algunos productos 0.05 2 0.10
del portafolio
La ubicacion poco estratégica afecta 0.05 2 0.10
negativamente la afluencia de clientes
Total: 1.00 2.85

Elaborado por: Nikol Cerdn y Jenny Hinojosa
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El analisis EFI de Totora Sisa revela que la empresa posee fortalezas sélidas
en la calidad de sus productos, innovacion en disefios y personal experimentado, o
que se traduce en un alto cumplimiento de las expectativas del cliente. Sin embargo,
la falta de planificacion estratégica y presencia en marketing digital, junto con una
ubicacion poco favorable y baja rentabilidad en ciertos productos, son debilidades
significativas. Aplicar este analisis permitira a Totora Sisa potenciar sus fortalezas
para consolidar su posicion en el mercado, al tiempo que aborda sus debilidades para
mejorar su eficiencia y rentabilidad, impulsando asi el crecimiento sostenible de la

microempresa.

4.12. Matriz de cruce estratégico (FODA)

Una vez identificados los cuatro elementos, se pueden cruzar para formular
estrategias, como se muestra a continuacioén en la tabla 24:

Tabla 24. Matriz de Cruce estratégico FODA

Estrategias FO

Estrategias DO

Estrategias FA

Estrategias DA

F1, 01

D1, 01

F1, Al

D1, Al

Aprovechar la calidad
del producto
y la Innovacion en
disefios para
establecer
colaboraciones con
disefiadores y
artesanos externos,
creando productos
exclusivos y de alta
gama para nichos
de mercado
especificos.

Establecer
colaboraciones con
disefiadores y
artesanos externos
para crear productos
exclusivos y de alta
gama, aprovechando
la oportunidad de
expandir la oferta y
llegar a nichos de
mercado especificos.

Desarrollar una
estrategia de
diferenciacion basada
enlacalidad y
autenticidad de los
productos de Totora
Sisa, destacando su
valor cultural y el
proceso artesanal
para contrarrestar la
amenaza de
productos sustitutos
de menor calidad.

Desarrollar una
mision y vision
empresarial sélidas
gue guien la
estrategia de
diferenciaciéon de
Totora Sisa,
destacando la calidad
y autenticidad de
sus productos frente
alaamenaza de
productos sustitutos
de menor calidad.




Tabla 24. Matriz de Cruce estratégico FODA, continuacion.

Estrategias FO

Estrategias DO

Estrategias FA

Estrategias DA

F2, 02 D2, 02 F2, A2 D2, A2
Utilizar la Desarrollar un plan Fortalecer la Implementar un
experiencia del estratégico de presencia en linea | plan estratégico de

personaly la marketing de la marcay marketing que
calidad de la gue incluya generar contenido | incluya estrategias

materia prima para
crear contenido
atractivo y
relevante para las
redes sociales,
destacando la
autenticidad y el

la creacion de
contenido atractivo
y relevante para
las redes
sociales,
aprovechando la
publicidad

de valor que
destaque la
calidad y el disefio
anico de los
productos, para
enfrentar la
rivalidad entre

para enfrentar la
rivalidad entre
competidores
existentes, como
campafias de
publicidad,
promociones 'y

valor cultural de los generada por competidores desarrollo de
productos. entidades publicas | existentesy atraer | nuevos productos.
para aumentar la | a un publico méas
visibilidad y el amplio.
alcance de la
marca.
F3, 05 D3, 05 F3, A3 D3, A3
Participar en ferias Invertir en Implementar Invertir en
y eventos marketing digital programas de marketing digital

nacionales para
mostrar la calidad
de los productos y
la innovacion en
disefios,
aprovechando la
publicidad
generada por
entidades publicas
para atraer a
nuevos clientes.

y participar en
ferias y eventos
nacionales para

aumentar la
visibilidad de la
marca, atraer
nuevos clientes y
mejorar la
rentabilidad de los
productos.

capacitacion y
talleres para
transmitir las

técnicas
artesanales
tradicionales a
las nuevas
generaciones,
asegurando la
continuidad del
conocimiento y la
calidad delos
productos,
contrarrestando
asi la falta de
transmision del
conocimiento.

para aumentar la
visibilidad de la
marcay llegar a
nuevas audiencias,
contrarrestando la
falta de transmisién
del conocimiento
de técnicas
artesanales
tradicionales a las
nuevas
generaciones.




Tabla 24. Matriz de Cruce estratégico FODA, continuacion

Estrategias FO

Estrategias DO

Estrategias FA

Estrategias DA

F4, 04 D4, 04 F4, A4 D4, A4
Desarrollar nuevos Explorar nuevos | Diversificar la oferta | Realizar un
canales de venta canales de venta de productos y analisis detallado
en linea, como una | en linea, como una adaptarse a las costos y

tienda virtual propia

tienda virtual

nuevas tendencias

rentabilidad de

o alianzas con propia o alianzas del mercado, cada producto,
plataformas de con plataformas de manteniendo identificando
comercio comercio la calidad aquellos
electrénico, para electrénico, para y co
llegar a un diversificar la autenticidad como | nbaja rentabilidad
publico mas amplio | ofertay llegar a un pilares y desarrollando
y aprovechar la publico mas fundamentales, estrategias para
creciente demanda | amplio, mejorando para mitigar el mejorar su
de compras en dla rentabilidad riesgo de desempefio o
linea. de los productos. cambios en las considerar su
preferencias del eliminacion,
consumidor. adaptandose asi a
los cambios en las
preferencias del
consumidor
F5, O3 D5, O3 F5, A5 D5, A5
Capacitar Adaptarse alos Explorar nuevas Explorar nuevas
personal en nuevos medios de | fuentes de materia | fuentes (]

marketing digital

para aprovechar
los nuevos medios
de difusién y llegar
a audiencias mas
amplias, utilizando
la experiencia del

personal para
crear contenido de
calidad.

difusion, como las
redes sociales y el
marketing digital,
para llegar a un
publico mas amplio
y superar la
limitacion de la
ubicacion
actual, atrayendo a
clientes potenciales
y aumentando la
visibilidad de la
marca.

prima y establecer
alianzas con
proveedores
locales para
garantizar un
suministro
constante y
sostenible,
mitigando asi el
riesgo de
agotamiento de
recursos.

materia prima y
establecer alianzas
con proveedores
locales para
garantizar un
suministro
constante y
sostenible,
mitigando asi el
riesgo de
agotamiento de
recursos en el
lugar de
produccion.




Tabla 24. Matriz de Cruce estratégico FODA, continuacion

Estrategias FO

Estrategias DO

Estrategias FA

Estrategias DA

F5, O3 D5, O3 F5, A5 D5, A5
Capacitar d Adaptarse alos Explorar nuevas Explorar nuevas
personal en nuevos medios de fuentes de fuentes eemateria

marketing digital difusién, como las materia prima prima y establecer
para aprovechar redes sociales y el y establecer alianzas con
los nuevos medios | marketing digital, alianzas con proveedores
de difusién y llegar para llegar a un proveedores locales para
a audiencias mas | publico mas amplio locales para garantizar un
amplias, utilizando y superar la garantizar un suministro
la experiencia del limitacién de la suministro constante y
personal para ubicacién constante y sostenible,
crear contenido de | actual, atrayendo a sostenible, mitigando asi el
calidad. clientes potenciales mitigando asi el riesgo de
y aumentando la riesgo de agotamiento de
visibilidad de la agotamiento de recursos en el
marca. recursos. lugar de
produccion.
F1, O4 F2, O5
. Participar en ferias
Crear una linea de P
y eventos
productos .
) nacionales con
premium, o
disefios
destacando la .

. innovadores y

calidad y el

disefio exclusivo,
para vender en
linea y aprovechar

productos de alta
calidad,

aprovechando la

publicidad de

la creciente . o
demanda de entidades publicas

r raer n

productos de alta para at aeraun
gama publico mas amplio

y generar ventas
directas.

Elaboracién: Nikol Cerén y Jenny Hinojosa

Aplicar un cruce estratégico en el andlisis FODA para la microempresa Totora
Sisa es esencial para impulsar su crecimiento y éxito en el mercado. Este cruce
permite identificar estrategias que combinan las fortalezas internas de la empresa con

las oportunidades externas, maximizando asi su potencial de desarrollo. Al aprovechar
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sus productos de alta calidad y disefios innovadores, Totora Sisa puede establecer

colaboraciones estratégicas, expandirse a nuevos mercados y fortalecer su presencia

en linea.

Ademas, el cruce estratégico ayuda a identificar acciones para superar

debilidades internas, como la falta de planificacion estratégica y la escasa presencia

en marketing digital, mediante la capacitacion del personal y la inversién en

herramientas digitales. De esta manera, el cruce estratégico no solo potencia las

fortalezas y oportunidades, sino que también mitiga las debilidades y amenazas,

asegurando un futuro prometedor para la microempresa.

4.13. Analisis PESTEL

A continuacion, se propone el siguiente analisis PESTEL, proporciona una

vision integral de los factores externos que pueden afectar a Totora Sisa,

permitiendo identificar oportunidades y amenazas en su entorno operativo como se

muestra a continuacioén en la tabla 25.

Tabla 25. Andlisis PESTEL

Anédlisis Politico

Regulaciones y Apoyos Gubernamentales: La
microempresa Totora Sisa se beneficia de la
promocién realizada por el GAD Parroquial y la

participacién en ferias locales.

Estabilidad Politica: La estabilidad del entorno
politico en Ecuador afecta la capacidad de la empresa
para operar y expandirse. Cambios en las politicas
gubernamentales pueden impactar directamente en el

apoyo y la promocion de las microempresas.
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Tabla 25. Analisis PESTEL, continuacion.

Analisis Econdmico e Condiciones del Mercado: La mayoria de los clientes
compra raramente, lo que indica una necesidad de

aumentar la rotacion del inventario.

e Rentabilidad y Estructura de Costos: Existen
productos con alta y baja rentabilidad dentro del
portafolio de productos. Se han identificado productos
estrella, vaca, interrogante y perro dentro de la Matriz
BCG para mejorar la rentabilidad y optimizar el

portafolio.

e Inflacibn y Poder Adquisitivo: Las condiciones
econdmicas generales del pais, como la inflacién y el
poder adquisitivo de los consumidores, afectan la

demanda de los productos artesanales de Totora Sisa.

Analisis Social e Preferencias del Consumidor: Los clientes prefieren
enterarse de la microempresa a través de

recomendaciones personales y redes sociales.

e Demografia: La mayor parte de los clientes compra en
tiendas fisicas, seguido de ferias y compras en linea, lo
gue sugiere una mezcla de preferencias tradicionales y

modernas (resultados).

e Responsabilidad Social: La empresa esta
involucrada en la comunidad local y participa
activamente en eventos Yy ferias, lo que fortalece su

imagen y relacion con los clientes.
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Tabla 25. Andlisis PESTEL, continuacion.

L e Innovaciéony Desarroll Pr tos: rioriza |
Andlisis Tecnologico ovaciony Desarrollo de Productos: Se prioriza la
implementacion de nuevas técnicas de disefio y la
colaboracién con disefiadores externos para mejorar

la calidad y disefio de los productos.

e Marketing Digital: Actualmente, la microempresa no
hace uso directo de medios digitales para promocionar
sus productos, aunque reconoce la necesidad de
hacerlo y planea implementar estrategias en redes

sociales y desarrollar una tienda en linea.

Analisis Ecoldgico e Uso de Materiales Naturales: Totora Sisa utiliza la
totora, un material natural, en la elaboracion de sus
productos. Esto tiene un impacto positivo en términos

de sostenibilidad y respeto al medio ambiente.

e Practicas Sostenibles: El uso de materiales locales y
la participacion en ferias locales puede contribuir a una
menor huella de carbono en comparacién con
empresas que dependen de materiales y mercados

internacionales.

Analisis Legal e Cumplimiento Normativo: La empresa debe cumplir
con las normativas locales relacionadas con la

produccién y venta de artesanias.

e Propiedad Intelectual: La proteccion de disefios y
técnicas exclusivas puede ser un desafio, pero también
una oportunidad para fortalecer la marca a través del

registro de propiedad intelectual.

Elaborado por: Nikol Cerén y Jenny Hinojosa

El analisis PESTEL para la microempresa Totora Sisa revela un panorama
complejo y lleno de oportunidades para la implementacion de un plan estratégico de
marketing y posicionamiento.

Politicamente, Totora Sisa se beneficia del apoyo local, pero debe estar atenta
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a los cambios en politicas que puedan afectar a las microempresas. EconOmicamente,
enfrenta desafios en la frecuencia de compra y la gestion de su portafolio de
productos, pero tiene oportunidades para optimizar su rentabilidad mediante una
estrategia de marketing mas efectiva.

Socialmente, la empresa tiene una fuerte conexion con la comunidad y debe
aprovechar las preferencias de los consumidores por las recomendaciones personales
y las redes sociales. El analisis demografico sugiere la necesidad de una estrategia
gue integre la venta fisica, en ferias y online.

Tecnologicamente, Totora Sisa tiene un amplio margen de mejora,
especialmente en el area de marketing digital y comercio electrénico. La innovacion
en disefio de productos se presenta como una fortaleza a potenciar.

Ecologicamente, el uso de materiales naturales como la totora posiciona a la
empresa favorablemente en términos de sostenibilidad, un aspecto cada vez mas
valorado por los consumidores.

Legalmente, mientras cumple con las normativas actuales, existe la
oportunidad de fortalecer su posicibn mediante la proteccion de su propiedad
intelectual.

Este analisis PESTEL proporciona una base sélida para desarrollar un plan
estratégico de marketing que aproveche las fortalezas de Totora Sisa, como su arraigo
comunitario y sus practicas sostenibles, mientras aborda sus debilidades,
principalmente en el area digital. El plan deberia enfocarse en aumentar la frecuencia
de compra, optimizar el portafolio de productos, implementar estrategias de marketing
digital efectivas, y posicionar la marca como una opcion sostenible y de alta calidad
en el mercado de artesanias. La diversificacion de canales de venta y la innovacion

continua en disefio seran clave para el crecimiento y posicionamiento exitoso de la
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microempresa.

4.14. Estrategias de marketing

TOTORA SISA

TOTORA
SISA

s -

TOTORA SISA

Figura 4. Disefio de Pagina web
Elaboracion: Nikol Cerén y Jenny Hinojosa

La pagina web, creada con la plataforma Wix, es una herramienta crucial para
"Totora Sisa", estableciendo su presencia en linea y permitiendo a los clientes
potenciales obtener informacién sobre la marca y sus productos. La inclusién de la
versién movil, facilitada por las funcionalidades de Wix, asegura la accesibilidad para
una amplia gama de usuarios, independientemente del dispositivo utilizado. El disefio
de la pagina web es profesional y coherente con la identidad de la marca, creando una
impresion positiva en los visitantes y aprovechando las herramientas de disefio
intuitivas de Wix.

Presupuesto para la pagina web.

Un presupuesto es un plan financiero detallado que proyecta los ingresos y

gastos de una persona, organizacion o proyecto durante un periodo de tiempo
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especifico, generalmente un afio. Su principal objetivo es administrar de manera

eficiente los recursos disponibles, asegurando que los ingresos sean suficientes para

cubrir los gastos y que se asignen adecuadamente para cumplir con las metas y

prioridades establecidas (Quintanilla, 2021). En la tabla 26 se presenta el presupuesto.

Tabla 26. Presupuesto para Pagina Web

Descripcién Cantidad Valor Total
Disefio de la Pagina: En Wix.com, con 8 secciones
principales, Links, publicacién y derechos 1 $350
Hosting y Dominio.

Elaboracién: Nikol Cerdn y Jenny Hinojosa.

Fan Page en Facebook.

Una Fan Page en Facebook es una pagina publica creada dentro de la

plataforma de Facebook, destinada a empresas, marcas, organizaciones, artistas,

figuras puablicas o comunidades con el fin de interactuar con sus seguidores o

audiencia. A diferencia de un perfil personal, que esta destinado a uso individual, las

Fan Pages estan disefiadas para representar una entidad publica y ofrecer contenido

de interés a sus seguidores (Zurita y Monje, 2019). A continuacion, se presenta la

figura 5 con el fan page de la microempresa.
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Figura 5. Fan Page en Facebook.

Elaboracién: Nikol Cerdn y Jenny Hinojosa.

La aplicacion de una fan page de Facebook para Totora Sisa puede ser una
herramienta poderosa para impulsar el crecimiento de la empresa y atraer a una
audiencia mas amplia, tanto a nivel nacional como internacional, ademas de ofrecerles
una vitrina virtual para exhibir las artesanias de totora con contenido multimedia. Esta
plataforma permite una interaccién directa con clientes potenciales, generando
confianza y fidelidad. Ademas, ofrece oportunidades Unicas de marketing, ya que, al
compartir informacién valiosa sobre la cultura y el proceso artesanal, se fomentan
resefias positivas de la microempresa. A continuacion, se presenta la tabla 27 con el
presupuesto para la elaboracién de la pagina.

Tabla 27. Presupuesto para Fan page

Descripcién Cantidad Valor Total

Disefo de la pagina en Facebook para captar
1 Gratuito

clientes y crear comunidad

Elaboracion: Nikol Cerén y Jenny Hinojosa.
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Post de Facebook.

A todo el contenido tratado anteriormente se le suma los posts en Facebook
como un elemento vital para la estrategia de venta en redes sociales, ya que permite
mostrar los productos, promociones, novedades de forma atractiva y directa a la
audiencia, ademas puede resultar efectiva debido a la visibilidad y el alcance que

puede generar este tipo de post, permitiéndoles llegar a potenciales clientes.

Figura 6. Post en Facebook

Elaboracion: Nikol Ceron y Jenny Hinojosa.
A continuacion, se presenta la tabla 28, el presupuesto destinado a la creacién
de los posts en Facebook.

Tabla 28. Presupuesto para Post en Facebook

Descripcién Cantidad Valor Total

Disefio y publicacion de Posts en Facebook, 2
2 $140

veces al mes (Promocion de nuevos productos).

Elaboracidn: Nikol Cerén y Jenny Hinojosa.

Storytelling en Facebook.
Un video de Storytelling de Totora Sisa es esencial para conectar

emocionalmente con la audiencia y potenciar las ventas. Al narrar la historia de la
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elaboracion de las artesanias, desde la recoleccion de la totora hasta el tejido final, se
resalta el valor cultural y la habilidad artesanal detras de cada pieza. Esto no solo
genera interés, sino que también crea un vinculo emocional con los clientes, quienes
apreciaran el trabajo y la dedicacion invertidos en cada producto. Al mostrar el
proceso, se humaniza la marca y se fomenta la transparencia, lo que genera confianza
y fidelidad en los consumidores. Ademas, un video atractivo y bien producido puede
viralizarse en redes sociales, ampliando el alcance de la microempresa y atrayendo a
nuevos clientes potenciales. Ademas, se discutio con el gerente de Totora Sisa sobre
la implementacion y creacion de un video Storytelling, el cual se realizé por medio de

la aplicacion de Kitti.
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Figura 7. Storytelling en Facebook

Elaboracién: Nikol Cerdn y Jenny Hinojosa.
En la tabla 29, se presenta el presupuesto para esta accion.

Tabla 29. Presupuesto para video promocional en Facebook

Descripcion Cantidad Valor Total

Disefio y publicacion de video promocional del
1 $250

Storytelling de Totora Sisa

Elaboracion: Nikol Cerdn y Jenny Hinojosa.
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Contenido Patrocinado.

El contenido patrocinado es un tipo de publicidad que se presenta de manera
similar al contenido editorial o informativo de un medio, pero que ha sido creado o
pagado por una marca o empresa con fines promocionales. A diferencia de los anuncios
tradicionales, el contenido patrocinado busca integrarse de forma natural en la
plataforma donde se publica, ofreciendo informacion, entretenimiento o valor al lector,
mientras promueve indirectamente los productos o servicios de la marca (Guifiez-

Cabrera, Mansilla-Obando, y Jeldes-Delgado, 2020).
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Figura 8. Contenido Patrocinado

Elaboracién: Nikol Cerén y Jenny Hinojosa

La colaboracién estratégica entre Totora Sisa y el youtuber Nicolas Mufioz a
través de contenido patrocinado representa una oportunidad excepcional para
impulsar el crecimiento de la marca. Esta asociacion aprovecharia la influencia y
credibilidad de Mufioz para exponer las artesanias de Totora Sisa a una audiencia
mas amplia y diversa, generando confianza por medio de la recomendacion de un

tercero. Esto beneficiara ambas partes, aumentando el alcance y contribuira un
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incremento significativo de la visibilidad de la microempresa, ademas, al asociarse con
un influencer local, la marca reforzaria su identidad como un auténtico representante
de la cultura ecuatoriana, creando una conexion emocional mas profunda con los
consumidores y diferenciandose en el mercado artesanal.

Esto se confirma por lo expuesto por Gutiérrez-Aragén, Gassiot-Melion, y
Alabart-Alguero (2021), en donde afirma que el contenido patrocinado puede aparecer
en diversos formatos, como articulos, videos, infografias, publicaciones en redes
sociales o podcasts, y suele estar etiquetado como "patrocinado” o "publicidad" para
distinguirlo del contenido editorial independiente. El objetivo es conectar con el publico
de manera mas sutil y creible que con la publicidad convencional, creando una
asociacion positiva entre la marca y el contenido que consumen. En la tabla 30 se
muestra el Presupuesto para contenido patrocinado con Canal de YouTube.

Tabla 30. Presupuesto para contenido patrocinado con Canal de YouTube

Descripcidn Cantidad Valor Total

Colaborar con Nicolas Mufioz, influencers reconocido a
nivel nacional y creador del canal de YouTube Marcas que
impactan, para desarrollar contenido exclusivo y atractivo,
de esta manera se puede generar trafico de 1 $1500

usuarios y mejorar el engagement.

Elaboracién: Nikol Cerén y Jenny Hinojosa.
WhatsApp Business.

WhatsApp Business es una aplicacion gratuita desarrollada por WhatsApp,
disefiada especificamente para pequefias y medianas empresas con el fin de facilitar
la comunicacion con sus clientes. A diferencia de la version regular de WhatsApp,
WhatsApp Business incluye caracteristicas adicionales que permiten a las empresas

interactuar de manera mas profesional y eficiente Gutiérrez-Aragon, Gassiot-Melion,

127



y Alabart-Alguerd (2021).

Figura 9. WhatsApp Business

Elaboracién: Nikol Cerén y Jenny Hinojosa

WhatsApp Business es crucial para Totora Sisa porque permite una
comunicacién directa y personalizada con los clientes, facilitando la atencion a
consultas y dudas en tiempo real. Ademas, el catalogo de productos integrado agiliza
el proceso de compra, mientras que los mensajes masivos mantienen a los clientes
informados sobre novedades y promociones. La automatizaciébn de respuestas
optimiza la atencién al cliente, y las estadisticas brindan informacion valiosa para
evaluar y mejorar las estrategias de comunicacién, consolidando asi la relacion con
los clientes y potenciando las ventas. A continuacion, en la tabla 31, se presenta su
respectivo presupuesto.

Tabla 31. Presupuesto para aplicar WhatsApp Business para Totora Sisa

Descripcién Cantidad Valor Total

Utilizar WhatsApp Business para gestionar una
comunicacion mas personalizada con los clientes,
ofreciendo respuestas inmediatas a través de esta 1 Gratuito

plataforma de mensajeria

Elaboracidn: Nikol Cerén y Jenny Hinojosa.
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4.15. Costos de produccién

Los costos de produccion se refieren a todos los gastos en los que una empresa
incurre para fabricar un bien o prestar un servicio. Estos costos incluyen tanto los
recursos directos que se utilizan en el proceso productivo como otros gastos
necesarios para que el producto o servicio llegue al mercado. En la tabla 32, se
muestra el Costo de produccién Canasta.

Tabla 32. Costo de produccion Canasta

Canasta Modelo Estandar

Costo por Precio de venta al
Costo Descripcidn unidad publico
Materiales directos Totora, tintes $2.00
Mano de obra directa 1 hora de trabajo $2.00
Costos indirectos de Electricidad,
fabricacion agua, $1.00 $20
Costo total de produccion $5.00

Elaboracion: Nikol Cerdn y Jenny Hinojosa

El margen es altamente beneficioso para la empresa. Con un costo de
produccién de $5 y un precio de venta de $20, la ganancia por cada canasta es de
$15, lo que representa un margen de beneficio del 75%. Este margen permite cubrir
los costos de produccién y generar una ganancia significativa, lo que contribuye a la
rentabilidad y sostenibilidad del negocio.

4.15.1. Costos de produccion de juegos de sala

En la tabla 33, se aprecian los costos de produccién de Juegos de Sala en la

microempresa Totora Sisa.
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Tabla 33. Costos de produccion de Juegos de Sala

Juegos de Sala para 5 personas
Costo por Precio de ventaal
Costo Descripcion unidad pablico
Materiales directos Totora, tintes, $70.00
Mano de obra directa 8 horas de trabajo $28.00
Costos indirectos de $950
fabricacion Electricidad, agua $7.00
Costo total de produccion $105.00

Elaboracion: Nikol Cerdn y Jenny Hinojosa

El margen de beneficio para los juegos de sala es excepcionalmente alto. Con
un costo total de produccién de $105 y un precio de venta de $950, la ganancia por
cada juego de sala es de $845. Esto representa un margen de beneficio del 89%, lo
gue es sumamente favorable para la empresa.

4.15.2. Costos de produccion de camas

En la tabla 34, se aprecian los costos de produccién de camas en la
microempresa Totora Sisa.

Tabla 34. Costos de produccién de Camas.

Camas de 2 plazas
_ Precio de ventaal
Costo Descripcion Costo por unidad PUblico
Materiales directos Totora, tintes $35.00
Mano de obra directa 4 horas de trabajo $14.00
Costos indirectos de
fabricacion Electricidad, agua $3.50 $350
Costo total de produccion $52.50

Elaboracién: Nikol Cerén y Jenny Hinojosa
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El margen de beneficio para las camas de dos plazas es considerablemente
alto. Con un costo total de produccion de $52.50 y un precio de venta de $350, la
ganancia por cada cama es de $297.50. Esto representa un margen de beneficio del
85%, lo cual es muy favorable para la empresa.

4.15.3. Costos de produccion de llaveros

En la tabla 35, se aprecian los costos de produccion de llaveros en la
microempresa Totora Sisa.

Tabla 35. Costos de produccién de Llaveros.

Llaveros clasicos
Costo por Precio de venta
Costo Descripcion unidad al Pablico

Materiales directos Totora, tintes $0.05

Mano de obra directa 30 minutos de trabajo $0.50
Costos indirectos de

fabricacion Electricidad, agua $0.10

$1,50
Costo total de produccion $0.65

Elaboracién: Nikol Cerén y Jenny Hinojosa

El margen de beneficio para los llaveros clasicos es bastante alto. Con un costo
total de producciéon de $0.65 y un precio de venta de $1.50, la ganancia por cada
llavero es de $0.85. Esto representa un margen de beneficio del 56%, lo cual es muy

favorable para la empresa.

4.16. Presupuesto

Se ha elaborado un presupuesto detallado que incluye los costos asociados a
la implementacion del plan estratégico de marketing. Este presupuesto considera los
gastos en publicidad, disefio, desarrollo web, participacion en ferias y eventos, y otros

recursos necesarios. En la tabla 36 se puede apreciar el presupuesto asignado.
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Tabla 36. Presupuesto de los analisis

Propuesta Presupuesto
Misién y vision $500
Anélisis FODA $300

Matriz BCG $400

Objetivos SMART $300
Andlisis PESTEL $500
Total: $2.000

Elaboracién: Nikol Cerdn y Jenny Hinojosa.

En la tabla 37, se muestra el presupuesto general de cada fase.

Tabla 37. Presupuesto General

Propuesta Presupuesto
Investigacion y analisis $2.000
Desarrollo de Estrategias de Marketing $3.00
Capacitacion y Desarrollo $1.200
Souvenirs (3 docenas por cada producto) $100
Total: $6.300

Elaboracion: Nikol Cerdn y Jenny Hinojosa

Finalmente, se presenta en la tabla 38, la inversion que seria del plan estratégico

de marketing.

Tabla 38. Inversion del plan estratégico de marketing

Estrategia

Descripcion

Lanzamiento

Presupuesto

Publicidad en medios

digitales

Lanzar post en

Facebook

Semanal 2 veces al

mes

$ 140

Tabla 38. Inversion del plan estratégico de marketing, continuacion.

Web: pagina

principal con 6 links,

pagina web Wix.com

Estrategia Descripcion Lanzamiento Presupuesto
Creacion de pagina . o
) . Adquirir el dominio y
web, Disefio Pag. )
hosting anual de la Anual $350
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animacion,
publicacién y
derechos Hosting y
Dominio
Creacion de Fan Crear el perfil de la Permanente Gratuito
Page en Facebook pagina en Facebook
para uso empresarial
Implementar Descargar la aplicacién Una vez Gratuito
WhatsApp Business | parauso exclusivo de
la organizacion
Video promocional Realizar un video Una vez $250
(Reels) Facebook promocional del
Storytelling de Totora
Sisa
Video promocional Crear contenido Una vez $1500
en YouTube patrocinado an Nicolas
Mufioz, del canal de
YouTube: Marcas que
impactan.
Video promocional Crear videos del 4 veces por mes, $50
en Tik Tok proceso de creacion debido a la variedad de
de los productos productos
Lanzar publicidad de Crear post $35
pago en Instagram promocionales de los
productos nuevos en 4 veces pormes
disefio y calidad
Publicidad Impresa Mandar a disefar Roll $125
para participacion en | Up para promocionar la Una vez al afio
ferias nacionales organizacion
Gestion de Venta en | Contratar acommunity $550
linea manager Mensualmente
Total: $3000

Elaborado por: Nikol Cerén y Jenny Hinojosa.

4.17. Proyecciones

Las proyecciones son estimaciones financieras y operativas que ayudan a

prever el desempefio futuro de una empresa. Estas proyecciones se basan en analisis
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de datos pasados, tendencias actuales y suposiciones sobre el comportamiento futuro
del mercado. Se utilizan para planificar el crecimiento, tomar decisiones estratégicas
y evaluar la viabilidad de nuevos proyectos o expansiones (Arguello y Quintero, 2014).
En la siguiente tabla 39, se muestra la proyeccion del producto canasta.

Tabla 39. Proyeccion del producto Canasta.

_ Costo de Costo total _

Unidades _ Ingreso Ganancia
Afio _ produccién de

vendidas _ Total _ bruta

por unidad produccién

2025 1,000 $5,00 $25,000 $5,00 $20,000
2026 1,100 $5,25 $27,500 $5,775 $21,725
2027 1,120 $5,51 $30,250 $6,667 $23,583
2028 1,331 $5,79 $33,275 $7,706 $25,569
2029 1,464 $6,08 $36,600 $8,901 $27,699

Elaborado por: Nikol Cerdn y Jenny Hinojosa

La proyeccion del producto Canasta muestra un crecimiento constante en las
unidades vendidas, ingresos totales y ganancia bruta a lo largo de 5 afios. Sin
embargo, el costo de produccion por unidad también aumenta cada afio. A pesar de
este aumento en los costos, se espera que la ganancia bruta siga creciendo, aunque
a un ritmo ligeramente menor que en los primeros afios. Es importante destacar que
la proyeccion asume un crecimiento anual del 10% en las unidades vendidas y un

aumento del 5% en el costo de produccion por unidad.
4.17.1. Proyeccion del producto juegos de sala

Las proyecciones son una herramienta clave para planificar el futuro de un
negocio y garantizar su sostenibilidad y crecimiento a lo largo del tiempo, en la tabla

40, se muestran las proyecciones de los juegos de sala.
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Tabla 40. Proyeccion del producto Juegos de Sala.

_ Costo de Costo total ,

Unidades _ Ingreso Ganancia
Afio , produccion de

vendidas _ Total ) bruta

por unidad produccién

2025 100 $105,00 $150,000 $10,500 $139,500
2026 110 $110,25 $165,000 $12,128 $152,872
2027 121 $115,76 $181,500 $14,007 $164,493
2028 133 $121,54 $199,500 $16,165 $183,335
2029 146 $127,62 $219,000 $18,633 $210,367

Elaborado por: Nikol Cerén y Jenny Hinojosa.

La proyeccién para el producto de los Juegos de Sala revela un crecimiento
sostenido en unidades vendidas, ingresos totales y ganancia bruta. A pesar del
incremento anual en el costo de produccion por unidad, la ganancia bruta mantiene
una tendencia ascendente, aunque con una ligera desaceleracion en los ultimos afios
del periodo. Esta proyeccion se fundamenta en un aumento anual del 10% en

unidades vendidas y un incremento del 5% en el costo de produccion.

4.17.2. Proyeccion del producto camas

En la tabla a continuacion se muestra la Proyeccién del producto Camas.

Tabla 41. Proyeccion del producto Camas.

_ Costo de Costo total _

Unidades . Ingreso Ganancia
Afio _ produccién de

vendidas , Total _ bruta

por unidad produccion

2025 200 $52,50 $100,000 $10,500 $89,500
2026 220 $55,13 $110,000 $12,129 $97,871
2027 242 $57,89 $121,000 $14,009 $106,991
2028 266 $60,79 $133,000 $16,170 $116,830
2029 292 $63,83 $146,000 $18,638 $127,362

Elaborado por: Nikol Cerén y Jenny Hinojosa
La proyeccion del producto Camas muestra un crecimiento sostenido en las
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unidades vendidas, ingresos totales y ganancia bruta durante 5 afios. Aunque el costo
de produccion por unidad aumenta anualmente, la ganancia bruta también se
incrementa, aunque a un ritmo ligeramente menor en los Ultimos afos. Esta
proyeccion se basa en un aumento anual del 10% en las unidades vendidas y un

incremento del 5% en el costo de produccién por unidad.

4.17.3. Proyeccion del producto llaveros

Tabla 42. Proyeccion del producto Llaveros.

_ Costo de Costo total _

Unidades . Ingreso Ganancia
Afio _ produccién de

vendidas _ Total _ bruta

por unidad produccién

2025 300 $0,65 $450 $195 $255
2026 330 $0,68 $495 $224,40 $270,60
2027 363 $0,71 $544,50 $257,73 $286,77
2028 399 $0,75 $598,50 $299,25 $299,25
2029 439 $0,79 $658,50 $346,81 $311,69

Elaborado por: Nikol Cerén y Jenny Hinojosa

La proyeccion del producto Llaveros muestra un crecimiento constante en las
unidades vendidas, ingresos totales y ganancia bruta durante 5 afios. Aunque el costo
de produccion por unidad aumenta anualmente, la ganancia bruta también se
incrementa hasta el afio 4, donde se iguala con el costo total de produccion. En el afio
5, la ganancia bruta disminuye ligeramente debido al aumento en el costo de
produccion. Esta proyeccién se basa en un aumento anual del 10% en las unidades

vendidas y un incremento del 5% en el costo de produccién por unidad.

4.18. Estimacion de un aumento de ventas

Una estimacion de un posible aumento en las ventas implica analizar diferentes

factores que pueden influir en el comportamiento de las ventas futuras. Este proceso
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combina datos historicos, investigaciones de mercado, y suposiciones informadas
sobre el entorno competitivo, la demanda del producto o servicio, y las estrategias de
la empresa. Al analizar el comportamiento de las ventas en periodos anuales
anteriores se ha identificado patrones, tendencias y fluctuaciones estacionales. En
este caso, se ha observado un crecimiento constante del 5% anual en los dltimos

afnos.
Para realizar esta estimacion se ha tomado los datos recolectados durante la
presente investigacion y se ha tomado en cuenta los siguientes factores internos:

e Nuevas estrategias de marketing o ventas: Una campaifa de

marketing mas efectiva puede atraer mas clientes.

e Lanzamiento de nuevos productos o servicios: Si se amplia la oferta,

podria generar mas ingresos.

e Mejoras en la calidad o atencion al cliente: Una experiencia positiva

para el cliente puede aumentar la lealtad y las recomendaciones.

e Incremento de la capacidad de produccion o distribucién: Si la

microempresa puede producir o distribuir mas, podrias vender mas.
A esto se le suman los factores externos recolectados durante la investigacion y son:

« Demanda del mercado: la demanda de los productos esta creciendo. ¢El
mercado esta en expansion? ¢Los consumidores estan dispuestos a gastar

mas?

« Competencia: Si los competidores estan ganando cuota de mercado o han

bajado sus precios, esto puede afectar tus ventas.

e Tendencias econdémicas: Factores macroecondémicos como el crecimiento
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econdémico, tasas de empleo y cambios en el poder adquisitivo pueden influir

en el comportamiento de los consumidores.

Una vez tomado en cuenta los datos se realizo la proyeccion en el programa
Excel con el indice de crecimiento de ventas anuales promedio, cuya férmula es la

siguiente:

Y. de los porcentajes de ventas anuales

Indice de ventas = .

Donde:
> = Sumatoria
n = Numero de afios tomados en cuenta

Aplicando los datos obtenidos tenemos los datos que se muestran en la tabla

43.

Tabla 43. Estimaciéon de un aumento en ventas.

. Ingresos | Tasa de crecimiento
ANO
en délares anual (%)
2020 2,8 N/A
2021 2,4 0,40
2022 2,5 0,10
2023 2,7 0,20

Aplicando la formula propuesta tenemos:

- . 0.40+0.10+0.20
Indice de ventas = — = 0.23%

Por lo tanto, una estimacion positiva del crecimiento de las ventas lograria un
crecimiento institucional pudiendo proyectar la contratacion de mas publicidad y con el tiempo
la contratacion de mas empleados. La institucion pretende crecer y mantenerse en el tiempo

fomentando su marca y arraigando su identidad cultural.
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5. Conclusiones

» Larecopilacion de bases conceptuales relevantes permitié construir un marco
tedrico solido, que respalda y contextualiza el desarrollo de la investigacion,
asegurando su coherencia con estudios previos y enfoques teoricos
pertinentes.

» El establecimiento de un marco metodoldgico adecuado permitié la aplicaciéon
de técnicas de investigacion rigurosas y pertinentes, garantizando la
recoleccion de datos confiables y relevantes para el cumplimiento de los
objetivos de la investigacion.

> Finalmente, se ha
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6. Recomendaciones

» Totora Sisa deberia continuar fortaleciendo su conocimiento sobre las
tendencias del mercado artesanal y sobre estudios actualizados relacionados
con el uso de materiales naturales como la totora. Esto permitira fundamentar
mejor sus propuestas y desarrollar productos innovadores que se alineen con
las demandas actuales del mercado.

» Totora Sisa deberia aplicar metodologias de investigacién que incluyan el
andlisis del comportamiento de los consumidores y la evaluacion de la
competencia. También seria Gtil implementar encuestas o grupos focales con
clientes actuales para mejorar la oferta de productos y servicios, con el fin de
optimizar los procesos y adecuarse mejor a las necesidades del publico
objetivo.

» Se recomienda a Totora Sisa diversificar y ajustar las estrategias de
marketing en funcion de los cambios en el comportamiento del mercado y las
tendencias tecnoldgicas. Se sugiere también realizar un seguimiento
constante del rendimiento de las campafias en ambos tipos de medios, para

optimizar los recursos y maximizar el alcance.
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Yo, Lidia Inés Diaz Gispert titular dc la cédula de identidad No. 1756687677 profesor a tiempo
completo de la carrera de Administracién de Empresos, mediante la presente hago constar que el
instrumento entrevista realizada al gerente, utilizada para el desarrollo del Proyecto de Titulacion:
PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA
MICROEMPRESA TOTORA SISA, Otavalo 2025, elaborado por los cstudiantes de la

Universidad de Otavalo.
Nombres y Apellidos NO. de cédula
Gabricla Nikol Cerén Flores 0402190656
Jenny Johana Hinojosa
Cachimuel 1004989545

Reiine los requisitos suficientes y necesarios para ser considerados vilidos, y, por lo tanto, aptos
para ser aplicados en el logro de los objetivos propuestos que se plantean, de acuerdo con el
siguiente detalle.

tems Deficiente | Aceptable Bueno 61% | Muy bueno | Excelente
20% 40% al 60% | al 80% 81% al 90% | 91% al 100%

Congrucncia
de items
Amplitud de
contenidos
Redaccion

de items
Claridad de
precision
Pertinencia

A X[ X%
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Promedio de la valoracion: (07 100%
Observaciones y/o comentarios:

Para la constancia del presente, se firma en la ciudad de Otavalo, a los 9 dias del mes de julio del afio
2024,

. ra

4

Firma
Lidia Diaz
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Anexo 1. Carta de Validacion

Universidad de Otavalo

Carta de Validacién

Yo, Lidia Inés Diaz Gispert titular de la cédula de identidad No. 1756687677, profesor a tiempo
completo de la carrera de Administracion de Empresas, mediante la presente hago constar que el
instrumento cncuesta realizada a los clientes, utilizada para el desarrollo del Proyecto de
Titulacién: PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA
MICROEMPRESA TOTORA SISA, Otavalo 2025, elaborado por los estudiantes de la

Universidad de Otavalo,
Nombres y Apellidos NO. de cé&dula
Gabriela Nikol Cerén Flores 0402190656
Jenny Johana Hinojosa
Cachimuel 1004989545

Refine los requisitos suficientes y necesarios para ser considerados vilidos, y, por lo tanto, aptos
para ser aplicados en el logro de los objetivos propuestos que se plantean, de acuerdo con el

siguicnte detalle.

Items Deficiente | Aceptable Muy bueno | Excelente
20% 40% al 60% 81% al 90% | 91% al 100%

Congruencia
de items X
Amplitud de
contenidos X
Redaccion
de items /(
Claridad de X
precision
Pertinencia X -
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Promedio de la valoracién: /97 100%

Observaciones y/o comentarios:

Para la constancia del presente, se firma en la ciudad de Otavalo, a los 9 dias del mes de julio del afio
2024.

L
o /

Firma
Lidia Diaz
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Anexo 2. Carta de Validacion

Universidad de Otavalo

Carta de Validacién
Yo, Luis Enrique Ortega Pintado titular de la cé&dula de identidad No. 1308960853, profesor a
tiempo parcial de la carrera de Administracion de Empresas, mediante la presente hago constar
que el instrumento entrevista realizada al gerente, utilizada para ¢l desarrollo del Proyecto de
Titulacién: PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA
MICROEMPRESA TOTORA SISA, Otavalo 2025, claborado por los estudiantes de la

Universidad de Otavalo.
Nombres y Apcllidos NO. de c&dula
Gabriela Nikol Cerén Flores 0402190656
Jenny Johana Hinojosa
Cachimuel 1004989545

Redne los requisitos suficientes y necesarios para ser considerados vdlidos, y, por lo tanto, aptos
para ser aplicados en el logro de los objetivos propuestos que se plantcan, de acuerdo con el
siguiente detalle,

tems Deficiente | Aceptable Bueno 61% | Muy bueno | Excelente
20% 40% al 60% | al 80% 81% al 90% | 91% al 100%

Congruencia

de tems X

Amplitud de

contenidos

X

gy X
X

X

Claridad de
precision
Pertinencia
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Promedio de 1a valoraciin: 100/ 100%
Observaciones yl'o comentarios:

Para la constancia del presente, se firma en la ciudad de Otavalo, a los 9 dias del mes de julio del aflo
2024,

Enrigue Ortega

Fi
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Anexo 3. Carta de Validacion

Uo

Universidad de Otavalo

Carta de Validacidn

Yo, Luis Enrique Ortega Pintado titular de la cédula de identidad Mo, 1308960853, profesor a
tiempo parcial de la carrera de Administracién de Empresas, mediante la presente hago constar
que el instrumento encuesta realizada a los clientes, utilizada para el desarrollo del Proyecto de
Titulacién: PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA
MICROEMPRESA TOTORA SISA, Otavalo 2025, elaborado por los cstudiantes de la

Universidad de Oiavalo.
Mombres y Apellidos N0, de cédula
(Gabricla Mikol Cerdn Flores (402190656
Jenny Johana Hinojosa 1004989545

Cachimuel

Redine los requisitos suficientes y necesarios para ser considerados vilidos, y, por lo tanto, aptos

para ser aplicados en el logro de los objetivos propuesios que se plantean, de acverdo con el

siguiente detalle.

ftems

Dieficienie
2%

Acepiable
40% al 60%

i Bieno 61%
al B0%

Muy bueno
81% al 90%

Excelente
01% al 100%:

Congruencia
de items

Amplitud de
contenidos

Redaccidn

de items

Claridad  de
precisitn

Pertinencia

~< | < XX
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Promedio de Ia valoracién: [00/100%
Observaciones y/o comentarios:

Para la constancia del presente, se firma en la ciudad de Otavalo, a los 9 dias del mes de julio del aflo
2024.
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Anexo 4. Carta de Validacion

Universidad de Otavalo

Carta de Validacién
Yo, Luis Enrique Ortega Pintado titular de la cédula de identidad No, 1308960853, profesor a
tiempo parcial de la carrera de Administracién de Empresas, mediante la presente hago constar
que ¢l instrumento encuesta realizada a los trabajadores, utilizada para el desarrollo del Proyecto
de Titulacién: PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE
LA MICROEMPRESA TOTORA SISA, Otavalo 2025, elaborado por los estudiantes de la

Universidad de Otavalo.
Nombres y Apellidos NO. de cédula
Gabricla Nikol Cerdn Flores 0402190656
Jenny Johana Hinojosa
Cachimuel 1004989545

Redne los requisitos suficientes y necesarios pars ser considerados vilidos, y, por lo tanto, aptos
para ser aplicados en cl logro de los objetivos propuestos que se plantean, de acuerdo con el

siguiente detalle.

tems Deficiente | Aceptable
20% 40% al 60%

Bueno 61%
al 80%

Muy bucno
81% al 90%

Exceleate
91% al 100%

Congruencia
de items

X

Amplitud de
contenidos

Redaccién
de items

Claridad de
precisién

Pertinencia

<|>< | X [ X
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Promedio de Ia valoracién: OO/ 100%

Observaciones y/o comentarios:

Para la constancia del presente, se firma en la ciudad de Otavalo, a los 9 dias del mes de julio del afio
2024,

ol
i A
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Anexo 5. Carta de Validacion

Universidad de Otavalo

Carta de Validacion
Yo, Edwin Lenin Flores Dias titular de la cédula de identidad No. 1002979100, profesor a tiempo
parcial de la carrera de Administracion de Empresas, mediante Ia presente hago constar que el
instrumento encuesta realizada a los trabajadores, utilizada para el desarrollo del Proyecto de
Titulacién: PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA
MICROEMPRESA TOTORA SISA, Otavalo 2025, elaborado por los estudiantes de la

Universidad de Otavalo,
Nombres y Apellidos NO. de cédula
Gabricla Nikol Cerén Flores 0402190656
Jenny Johana Hinojosa
Cachimuel 1004989545

Reiine los requisitos suficientes y necesarios para ser considerados vélidos, y, por lo tanto, aptos
para ser aplicados en el logro de los objetivos propuestos que se plantean, de acuerdo con el

siguiente detalle.
tems Deficiente | Aceptable Bueno 61% | Muy bueno | Excelente
20% 40% al 60% | al 80% 81% al 90% | 91% al 100%
Congruencia
de items /
Amplitud de /
contenidos
Redaccién /
de items
Claridad de /
precision
Pertinencia / =)
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Promedio de Ia valoracitn: 7 100%
Observaciones v/o comentarios:

. se firma en la cindad de Chavile, & los 9 dias del mes de julio del afio
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Anexo 6. Carta de Validacion

Universidad de Otavalo

Carta de Validacién
Yo, Edwin Lenin Flores Dias titular de la cédula de identidad No. 1002979100, profesor a tiempo
parcial de la carrera de Administracion de Empresas, mediante la presente hago constar que el
instrumento encuesta realizada a los clientes, utilizada para el desarrollo del Proyecto de
Titulacién: PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA
MICROEMPRESA TOTORA SISA, Otavalo 2025, claborado por los estudiantes de la

Universidad de Otavalo.
Nombres y Apellidos NO. de cédula
Gabricla Nikol Cerén Flores 0402190656
Jenny Johana Hinojosa
Cachimuel joossas

Retine los requisitos suficientes y necesarios para ser considerados vélidos, y, por lo tanto, aptos
para ser aplicados en cl logro de los objetivos propucstos que se plantean, de acuerdo con el

siguiente detalle,
tems Deficiente | Aceptable Bueno 61% | Muy bueno | Excelente
20% 40% al 60% | al 80% 81% al 90% | 91% al 90%

Congrucacia Fd

de items

Amplitud de /
contenidos

Redaccién /
de items o
Claridad  de /
precision 3
Pertinencia 7 -

164



Promedio de la valoracion: /100%

Dhservaciones y/o comentarios:

Para la constancia del presente, se firma en la ciudad de Otavalo, a los 9 dias del mes de julio del afio
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PLAN ESTRATEGICO DE

Anexo 7. Carta de Validacion

/W’

Universidad de Ctavalo

Carta de Validacitn
Yo, Edwin Lenin Flores Dias titular de la cédula de identidad No. 1002979100, profesor a tiempo
parcial de la carrera de Administracion de Empresas, mediante la presente hago constar que el
instrumento entrevista realizada al gerente, utilizada para el desarrollo del Proyecto de Titulacidn:

MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA

MICROEMPRESA TOTORA SI1SA, Otavalo 2025, elaborado por los estudianies de la

Liniversidad de Otavalo.
Nombres ¥ Apellidos NO. de cédula
Gabriela Mikol Cerdn Flores 0402190656
Jenny Johana Hinojosa
Cachimuel e

Redine los requisitos suficientes v necesarios para ser considerados vilidos, ¥, por [0 tanto, aptes
para ser aplicados en el logro de los objetives propuestos que se plantean, de acuerdo con el

siguicnte detalle.

ftems Deficiente | Aceplable Bueno 61% | Muy beeno | Excelente
0% A% al 60% al BlrtG B1% al M5 91% al 100%

Congruencia /
de items
Amplited de /"
contenidos
Redaccidn Vg
de items
Claridad de o
precisidn
Pertinencia l v
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Promedio de la valoracién: /100%
Observaciones y/o comentarios:
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Anexo 8. Entrevista
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lgoﬂuhconowal Totora Sisa tiene une MIskn y una vision, y sl ez que bene los
objetives, 0 sea, este caso seris COMO ustedes ven a Totora Sisa en un futuro, como
una visién, y la misin sesis que logran, digamos, llegar a un objetivo corto plazo

Gerante: La empresa estamos queriendo queremos sal del mercado para la pana
para como almacén queremos abrir, por tu lado 1ambién estamas ahorita estamos

conversando con los compaderos y para sale mis pae poner mas locales.

Entrevistador. Quieren abirir mds sucursales que sean mds vistas no cieno donde hay
mas Tho de gente.

Gerente: sl ahorita estamos conversando e3tamos viendo donde hay donde queremaos.

Entrevistador: pero més 0 menos esto tienen planificado pars cudnos afos quieren
hacer asto més o menos tienen previsto.

Gerente: Este queremos segur @ 1argo tiempo ahorita ya venimoes mas de 20 ados y i
estamos saliendo adelante y vuelta ahara QUeNeMOs Seguir mas.

Entrevistador: Por ejemnplo, para poner atro local cudnto tiempo le llevaris de dos ahos
a onco allos mds 0 menos.

Gerente: Queremos cuando abrimos 1os locales queremos sallr para seguir mas
adelante.

Entrevistador: Tienen una dea de lo que quisren hacer més adelante pera ain no
COMO Puesto &0 un papel No hadia, entonces Nasolros can ko que nos estd ayudando o
i red con las MeSpURSIAS NCSOMOS QUETEMOS Crear NUestra viskan y nuestra y no es su
misidn no pars poder implementar y ustedes también como Totora Sisa si se tengan
es0 para que ustedes ya tengan en un papel que les sirva 0@ respaldo para cuando
digamos ustedes dgamos como ssOCECIOn QuIsSkran 1ener MAs Sociosd entoncss
ustodes ya tlenen un documento que respalda que A eso mismo.

Emonces, como dice que ya 8¢ quisre expandir, (no &5 clrto? Abrirse a mas mercados,
entoNces 280 Sarin COMO UNa vigidn, Si, visicn

TERCERA PREGUNTA

Entrevistador: Enlonces yo vamos con M lercers pregunta. Dice, (qué valores
fundamentales son considerados en |a toma de decisiones estraégicas dentro de s
Totora Sisa?

A ver, s me olvda Qué valores fundamentsies? Ah ya. Por gjemplo, ustedes s
valoces que tienen como asockacion seran ka honestidad, discipling, trabajo en equipo.
(Qué otros valores podrian decir gue tienen todos los trabajadores de Totora Ssa?

Gerente: Tolors Sisa, aborila estamos, & estamos uredos y cuando falta, ellos voslven
otro din a trabajer. Y cuando no vieno, ya tienen ofros trabajos. ¥ eso estamos,
queremas desde arriba, Ahora astamos plantdicando eso

Entrevista: O sea, por ejemplo, digamos, una persona tiene diderentes actividades, (no
@5 clerto?

Gerente: Si. Ah, ya, ya. EBllos, cada uno, ya trabajo para segur adelante.

Estamos luchando, estamos preparando shorita también que gueremos llevar totora. Y
queremos tener matenales para la empresa
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Entrevistador: Desde su Punto de vista, jcudles han sido las principales foralezas que
distinguen a Totora Sisa en of mercado? (0 codmo ustedes s& diferencian y qué es lo
que a ustedes les da como gue mayor alcance para distinguirse asi de la competencia?

Como, por ejemplo, de los que estan vendiendo la pana o lo de Tatora Wasi. O sea,
icomo se diferencian ahi? (Cudl es su fortaleza?

Gerente: Para nosotros es para no astar compitiendo con, con, solo con canasts,

0 sea, 5l queren, Nosotros estamos conversando para sacar muebles grandes, cosas
grandes, queremos trabajar. Queremos poner almacén con muebles,

Ahorita estamos ya, tenemos un mueble, vamos a comprar y queremos con muebles
mas adelante. Igual que queremos sacer papeles, papeles de Totora y querémos, no
gueremos competir con 05, que estd ahorita en la pans que estd vendiendo el
mercado.

Entrevistador: Entonces, jqueeren ustedes diversificar nuevos productos que sean
diferentes a los que tenga la competencia, no es cierta?

Gerente: S, para que no estés compitiendo con efos, qUeremos, NOSOIros queremos
SRCAr NUEVOS, Nuevos Modelos, nuevos disefos y mas cosas mas grandes y muebles y
todo €50 queremos.

Entrevistador: Expandirse mas.

Gerente: E50 queremos en tos momentos. Sacar papeles y con es0 no, na queramos
estar compitiendo con otros, los que estén coplados. Claro, claro.

CARTA PREGUNTA

Entrevistador: ofra pregunta seria, ;cudles son los recursos y capacidades que
mpulsan al éxito de Totora Sisa? O sea, digémosie, (qué @5 lo que a ustedes les
maotiva para sequir trabajando como asociacion?

Gerente: Como asociacidn, gueremos sequir adelante y vuelta. Queremos trabajer en la
empresa, No coma ahorita que es1amos en pasado, No Queremos que cada casa que
estamos trabajando, no queremos, ahora queremos que trabajen en la empresa.

Entrevistador: En conjunto ya, todos juntos en un solo lugar. O1ros trabajan otro trabajo,
los otros trabajan otro, queremos pasar én la empresa. Claro, digamos, dividir ya el
proceso general en una empresa directo hasta que of producto ya esté terminado, a la
venla

Gerente: Si, @so estamos shorita, estamos ya. Ya. Estamos pensando. Estamos
pensando ahorita para no estar, para no estar cada. Ahora solo en la empresa, eso
e31amos querendo Lrabajar.

QUINTA PREGUNTA

Entrevistador: ;Cudl es & panticipacidn de mercado actusl de Totora Sisa y cudles son
sus objetivos de ventas para el pedximo afo 0 los proximos cinco afios? Diganos.

Gerente: Y para, para, para. Para seguir adelante, estamos y por eso ahofita los
matenales que estamos preparando y para trabajar otras cosas y queremos salir mas
y mas, mas grandes cosas para hacer,

Entrevistador: Por ejemplo, verd, ustedes mensualmente, digamos, ;cuanto venden de
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" Totora Sisa en productos, en toda lo que vende?

Gerente: Ahorita, sl ahorita, ahorita, pars eso estoy, esta semana estoy comenzando.
Mas antes ers una, 1a presidenta era otra compadera y ahorita, y ellos vendian toda la
semana y cuando abrian los almacenes, siempre vendia, vendian of producto.

Entrevistador: O sea, pero mas 0 monos una cantidad estimada de otros meses, como,
poe ejemplo, supangames, (no? Que el mes de enero vendieron 500. S Febrero unos
300, supongamos, Mas © menos tienen una, 0 5ea, proyeccionas es de que vera,

Si. En enero se vendieron. Venden mil. Ustedes les ponen el reto 8 todos, Vendemos
md eneros. Para febrero tenemos que vender, vender dos mil. Entonces, esas son
proyecciones de ir sumentando las ventas cada mes. jUsteces hacen esa planificacion?

Gerente: S, ahorita, ahorita este mes ya vienen mas cllentes. Més ventas. Mas ventas.
;Qué meses son %08 que venden mds? Mas ventas son desde, desde julio y agosto y
hasta septiembre.

Entrevistador: Ah, ya, hay mas, turistas, ¢no es cierto?
Gerente: Més, mas turstas y mas compran bajo pedidos.
SEXTA PREGUNTA

Entrevistador: Jcuéntas, ustedes como Totora Sisa han tenido como quejas o alguncs
comentarios de algunos clientes que no les ha gustado asi? El trato, tal vez.

Gerente: No, no, €50 no pasaba antes, gracias a Dios. No, no, Si. Ya conocen los,
algunos turistas, los, los clientes, los que estin vendiendo las panas, ellos, los remates,
10do es0 son diferente de la viendo con la empresa y viendo con otro que estd
vendiendo ellos. No, no, no he reclamado es0.

Entrevistador; Nunca han recibido quajas. No, no, pues. quejas no recibimos.

Y, (qué acciones especificas ha tomado Totora Sisa para abordar? Esas quejas y como
pueden. .. Ya,

SEPTIMA PREGUNTA

Entrevistador: ;qué nuovas necesidades o qué deseo o deseos de los clientes han
identificado en Totora Sisa en los dltimos meses? O sea, ;cdmo algin cliente les ha
pedido alguna cosa que ellos quieran que les dé haciendo en Totora?

Gerente: Si. ahorita, hoy mismo, hoy dia mismo, estdbamos aqui cortando y unos, uncs
sefiores vienan a buscar, estin pidiendo las camas. Las camas estan, tenemos y
ahorita estdn en el almacén y ya esta hecho camas. Las camas estan quenendo mas y
van a venir a pedir pedidos tambéén,

Si buscan, siempre buscan las cosas mas grandes, buscan, no buscan solo canastas
chiquitas. Claro, Asi mas grandes cosas estin pidiendo ahorita.

Entrevistador: Mejor, entonces estdn, o $0a, ustedes estan tomando los pedidos de lo
que les pide ¢ cliente, ustedes lo personalizan a lo que él quiere, ;o es clerto? Si. Si. Bl
dsefo, 1000 lo qgue eflos digan. Ellos digan @s0. Ustedes solo hacen.

Gerente; No, no trabajamos demasiado. EMos lo que quiereén, algunos muebles
diferentes y todo eso.
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| ]
Entrevistador: ¥ mas o menos, jousinto se demoran en los muebles que son grandes?
De bempo hasta hacer y entregarie.

Gerente: Hasta 15 dias. Todo, dos muebles de dos, custro, seis, para ocho personas,
16 dias.

Entrevistador: Ya. Bien. (Y cdmo mide, Totora Sisa, ¢Ja satisfaccion del clente? O sea,
digamos, ustedes, ;odmo ansizan de que & diente = va feliz con su productio?

Gerente: =i si, gusta, si le gusta.

Ya, conockndo, 5¢ va, Se vueive otra vez y se viene mas, viene trayendo mas de los
familiares.

Entrevistador: As| bien. ;Les van recomendando?
Gerente: Si estd bien,

Entrevistador cudles som los productos que ofrece y segan ol nivel de rendimiento o
sea cudl es of producio que mas vende Totora Sisa y les da como que Mas Ingresos
para la emgresa y cosas grandes que came vendemos de muebles y 050 mas mas
para la empresa que hay ngresos ahl ya lo sea dgamos que bo gue mds ustedes haoen
muebles grandes eso les da mas plata cudles son los productios que tiene s emgress
¥ cudles son sus precios y odmo, Gsea ustedes ponen o precio al producto el producto
Y Y8 €3LamMOs ¥ CuBnlo 8¢ demorsn Qué Lempo scaban una canssts L Van de acyerdo
con el liempo en o gue ustedes se demoran hacendo?, de acuerdo con eso ponen «
PIAcio por apmplo 31 igamas 8 musblar 65 Una CRES NC 08 COMO caballtas que saben
hacer més 0 menos cudnto tempo se demoara hacer @S0 y Cudnto e cuesta las
cabafas, asi como en Urks Wasi 80 €3 vamos contratando &l contrato comactando of
material

Gerente: Fara trabajar asl cudnto tiempo ol casi 20 dias cudnio eso cobraba tiempo
estaba una gerente que estaba tabajando en la empresa. Efios contrataban y
mandaban a los trabajadores.

Entrevistador: Mas 0 menos fas camas gue estan hackendo ustedes, (cuanto le cuesta
hacer eso?

Gerente: Esas camas que son naturales y artesanas son 120 dolares, de dos plazas, de
plaza y media, de usa plaza, segln o tamado.

Entrevistador: (Pero 1a base, la mas pequefa, vale 1207 51, ;¥ de ahi? No, no sigue
mucho, 50l0 50MOSs Cuatro guangos, es0s son de dos plazas.

0 zea, mas o menos la diferencia de un producto con of otro es de unos 20 délares, 30
dolares.

Gerente: Eso nomas, asi nomas se va

Entrevistador: ;Como describe ol nivel de Innovacion en los productos de Totora Sisa?
Acompafen. ;Como es la comparacion de la competencia?

En este caso, ustedes van cada da Innovande sus producsos O SAcando Nuevas
disefios, o sea, dderente a los que tienen, dgamos, en la cama, (no es as?

Gerente: Es0, ya ellos y a nosotros, cuando sacamos 05 otros moides, eflos también,
¢ Coplan, ;no es chkerio? Copian. Ellos son solo los copladores nomds, mo son
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 anesanos propios.
SiY esos son solo los copiadores, ahorita que estan las panas.

Entrevistador: Vera, ;sabe qué podemos hacer ahl? Que es algo que sl se puede

aplicar en ustedes. Vera, hay un documento en donde dice que ustedes son duefios del
disefo.

Si. 0 sea, 5@ llama patentar un producto. Entonces, esto esta bajo 1a ley, que usted es
suyo. Usted es duefio de ese diselho y de ese producto. Entonces, nadie mdés puede
hacer lo mismo que usted.

Y 51 hacen, usted coge y va y le deja la denuncia y le dice, pagame por usar mis disefos.
Eso se llama patentar, que se puede hacer en su caso. Porque ustedes, obviamente, se
cansan, (no es ciero?, de que les copien sus productos.

Clara. Entonces, como ustedes siempre sacan nuevas cosas, entonces podriamos
aplicar eso, Si, si. Ayudaries a que tengan eso,

Gorente: S|, seria mejor eso. Claro, ¢no es clerto? Ahorita los tinores, toda la tina
blanca. Tinturado, sdlo Ia empresa, para 860 la empresa, esa éra, para s6i0 la empresa.

Ahorita &l tintureado, estan copiados todos, ellos también. Pero le copian, pero no sale
como que sacamos en la empresa. Ellos no 56 qué matenales, ese sake tinturado.

Es de mala calidad. Mal calidad, y si, cuando con sol ya se dafia. Se dala. Ay, eso es
bien. Si, como ya dafia, vuelve la empresa que estamos sacando, ese matenal que
tenemos no se daha y es0 s mas duradero. Si, &0 |0 estédn copiando. Mas o menos,
icuanto tlempo dura |a totora?, cualquier cosa de tolors, més © menos de tiempo,
idura un aho, dos afos, seis meses?

Si, & dura. Es durable. Esas totoras son que hacemos muebles y casl durd como ocho
afos. Y eran sanitos y por no gustar, esos son cambiables nomds, no 54, @505 no son
perdibles.

Esos si, cambiamos nomas solo el material totora, nomas cambiamos.
Entrevistador: Ese mueble diria, 51 5¢ le gusta otro color, le dan pintando.

Gerente: No pintamos, 5in0 que ese MISMO, €5a to10ra sacamos y cambiamos 1a
10l0ra & otro calor.

Entrevistador: Con la estructura que efos tienen, digamos, ya durd &l tiempo de vida,
los ocho afios, ¥ ya se dafa, digamos asl. Entonces ellos quitan esa totora, o le cortan
y 1odo e=o. Y le vuelven a hacer otra vez. Aja. Ah, le hacen reusable.

OCTAVA PREGUNTA

Enrevistador: (Qué caracteristicas especificas hacen que sus productos sean
innovadores o qué aspectos podrian mejorarse para un nivel, mayor nivel de

innavacion?

Si. Creo que nos dijo. Claro, seria prolongar la vida, sea rewtilizable, mejorar ka cafidad.
Gerente: NOSOIFOS COMO empresa tralamos de sacar productos de la calidad

Claro, Aja. O 503, mas ellos se enfocan en ks calidad. Aja.

_Emmbmbr: ZY tamblén en |a mnovacidn?
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" Gerente: Si, porgue es1amos creando nuevos productos constantemente.
NOVENA PREGUNTA

Entrevistadora su criterio, jcudles productos tienen potencial de mejora o expansion a
través de innavacion?

Mas 0 menos. Mds o menos, (Qué productos plensa usted gue son los que més
pueden vender? Aumentar las ventss, Digamos, tienen HNaveritos, tienen las
carameleras, tienen las sillas, tienen esas como hamaguitas

también, (no es cierto? Ajd. Y las camas, ;qué dice? Y los muebles. Si. (Qué productos
0% 9505 500 los que ustedes quisieran vender mucho mas?

Gerente: Nosotros queremos vender muebles y queremos vender papeles. Papeles.

Papel. Papel de totora, ¥ eso estén pidiendo por.. Ahonta, para sacar los papeles,
ashorita es1amos, este tanque para sacar el tanque,

estamos ahorita, estamos escasos, Trabajando para el proceso, (no es cierta? SL Y
vuelta para tinlurar ese 1anque, tanque que hace &m0 que teNemas, estdn usaditos,
£50 queremos cambiar y para seguir mas adelante.

Mejorar la infraestructura, Mejorar. Eso estamos... Aharita, ahorita estoy reclen... Si. Si.
Si. Hace ocho dias nomas ya le entregaron los presidentes. Bueno, ahorta eslamos
nuevos y queremos salir mas y trabajo mas y cosas para hacer 850,

DECIMA PREGUNTA

Entrevistador; Ya. Ya. .Y cudl es su opinidn sobre la competencia del mercado en 1anto
a los precios? ;Cudl es el precio que tiene fa competencia y cudl es el precio que tiene
Ia totalidad?

0 sea, digamos, usted le pone la cama 8 120, ;no es certo? La competencia le copia la
misma, bueno, parece de ka cama, no lo mismo. Y le pone ella 150 o Je baja a 90. (Ellos
comgiten por precios mas sitos o bajos?

Gerente: Ellos, bueno, 850 los Olros PEra @50 Precio SON ya COMO artesanos y ya no, es
decir, que compiteén con eslas y NOBOIrEs no bajamos y son material que, @l hecho que
son material Dueno y mas que SOMOs artesanos €s que son buenas camas. Ellos no,
no, copiando no sacan asi, iguales de artesania, Clara, no @8 lo mismo. Son claritos y
NOS VEMOS ¥ COMO Pasamos, 50N canastas de anovales y S0Mos elos.

Como que copiadores no $on que hacen como artesanos, pero cualquier artesania es.

Entrevistador: Ya. Pero, por ejemplo, 5/ ustedes venden a un precho, (ellos les
recomienda?
iPonen &l mismo precio © bajan?

Gerente: ENos, ellos venden lo que salga. A lo que sea, con 1al de vender. S, allos son.
Por precios, por precios bajos. Ellos, como elos, cOMO canasias, 10do @30 que estan

haciendo malas calidad y remates, mas que se ve,

mn.Yoonmdelosprecios,¢aeewoanmmmspodm
nosotros Impuissr? Y 030 nos permita mejorar la posiciin competitiva y al mismo
tiempo aumentar la rentablfidad de Tatora Sisa,
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‘o sea, por ejemplo, ahi seria que NOSOINOS, NOSOIroS como estudiantes, podrlumoa}
ayudaries & ustedes & hacer estrategias, ;no? Una estrategia es cOmo hacer las cosas,
digamoes, como les ayudaremos a que aumenten ustedes fas ventas.

Por ejemplo, vender, ustedes hacen unas 100 camas, ino es csano? Si Nuewitas.
Nuevitas. Entonces, nosotras, digamos, hariamos como hacer para vender en otros
lugares, an otras provincias, Por ejemplo, hay una ferla en Cuenca, que alla es la Feria
Nacional de, ;cdmo se Bamaba? De Muebles.

Emonces, ;Tolora Sisa ha ido alla o no?
Gerente: No, todavia no.

Entravistador: Ya ve, en Cuenca, entonces, son modelos nisticos y nuevos. Entonces,
como ustedes, como asocacion, pudieran participar ahi y vender. Entonces, digamos,
fevan 10 camas.

Entonces, ustedes en esas 10 camas, que logremos vender todos, se hace mil dos...
(cuanto hace? Como mil doscientos, ;no es clerto? ¥ ahd ya vendriamos con asa platita

para que ustedes vuelvan otra vez a invertir. Si. Algo asl, participar en ese tipo de cosas.

Seria mejor asl. ;(NoO es clerto?

Entrevistador: Claro. Seria buena. También hay una en Manta. Claro, Alla hay otra ferla
que es igual grande de muebles. Pudieran ustedes participar y llevar las cosas mas
grandes. Camas, kas sillas, esas hamacas grandes, esas que son como huewto.

Si Esas. Porque a la gente le gusta eso, nastico, ROstico, si, Aja.
ONCEAVA PREGUNTA

Entrevistador: Bien. Ahora vamos 8 hablar de las estralegias de posicionamiento y
diferenciacidn. También vamos a hablar de las estrategias de marketing.

Y asé 3@ hace por medios tradicionales o medios digitales. Por ejemplo, ustedes han
pagado, por ejemplo, para entregar volantes. Tome, doctor, asi se abeid una nueva
sucursal, por ejemplo, €8 decir, un nuevo local

iHan hacho impreso por radio, television, redes sociales, nada?
Gerente: No, no. Ahorita estamos desactualizados,

Entrevistador: Ya. Entonces, verd, Nosotros pudidramos crear 10 que es una pagina
web, todo por intemet, (no?

Por el teléfono. Que nosotros pudiéramos hacer I8 publicidsd de ustedes, de sus
muebles. Hacer asl videos con ustedes y deci, mire, aqui ofrecemos muchles de tal
cosa, vale tal precio. Nos pueden encontrar en donde, también para decir ddnde van a
estar ubicados.

cEntiende? Para Indicarles el proceso de lo que ustedes tambsén cogen y teyen lo del
secado de la totora, ¥ es0

Gerente: Si, seria mejor.

Entrevistador: Para que los clientes de otros lugares los vengan a buscar. S estarla
blen que nos ayuden con eso,

.Mqunos clientes gue vienen, jpor qué no hacen eso? Claro, si les han preguntado, ;no
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s cierto? Si, les han preguntado.

Gerente: Claro,

Entrevistador: Por ejemplo, los productos que no, que estin ahi y no s venden. (Qué
son los productos gue no se venden?

Gerente: Siempre se venden 10d4os.

Entrevistador: O sea, sino que algo que se demors bastante tlempo en gue se venda,
Lqué sera?

Gerente: de vez en cuando algunas canastas no salen

Entrevistador: Ya, por ejemplo, en lag canastas que se demoran mas, ino? Digamos
que mandamos una promocion, llévese tres canastas por, digo, N0, NO Vamos, no sé,
100 ddlares, una super pramocion.

Entonces nosotros cogemos, mandamos a los clentes que ustedes ya tienen, tenemos
esta promocitn, le mandamos por redes sociales, ;no? Que es por internet. Entonces
ollos dicen, si, yo quiero. Yo quiero comprar. Y ya dejamos haclendo el pedido.
Entonces nosotros reservamos su pedido y le decimos: Don José. ya tenemos un
pedido para tal fecha Ustedes nos dicen para cudndo estada isto y nosotros les
decimos 1o que tienen que hacer. Y asi podriamos vender mas

Gerente: Claro 54 estuviese bien y hablariamos en una reunion con los socios.

Entrevistador: Por ejempio, el logotipo, la imagen que tiene Tolora Sisa, (no es clerto?
Que es el laguito. La Totora. Que ustedes ponen en su marca. Si Esa tal vez ustedes
guisieran cambiaria en algun tlempo o no,

0 esa se quedarna para slempre.
Gerente: Si, sl podemos, 5i podemos cambiamos.

Entrevistador: Porgue 1ambién, verd, otra cosa que nosotros propandiamos, (no? Es
poner en ¢l producto, digamos en la canasta, ¢gno?

Ponerte ahi & sello, asl, Impregnado, como con fuego, como con cera. Ponerie el selio
asi, de Totora. Si. Para que sea diferente, innovador, algo nueva.

Gerente: Si, s/, been. ¥ tenga mayor valor de lo que es, que 3ea 100% artesanal
Entrevistador: Entonces, ustedes ahi ya pudieran ponerle a un precio mas elevado.
Entrevistador: Eso ha sido todo Don José, gracias por esta entrevista,

Gerente: NoO se preocupe, espero que les sirva para su trabajo, gracias a ustedes igual.

| ——

A E a\A’K"z‘A&LD

José Aguar
Gerente de Totora Sisa
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